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1 Johdanto 
 
”Moi, hyvä meininki, voinko tarjota neidille juotavaa”   
”tunnelma on saapunut kapakkaan” 
 
Mainonnalla yritetään luoda tuotteen ympärille positiivinen mielleyhtymä. Mielikuvien 
rakentaminen tuotteelle on osa brändiä. Toisinaan viestin tarkoituksena on vain pyrkiä 
jäämään katsojan mieleen ja tehdä tuotemerkkiä tunnetuksi. Näin toivotaan kuluttajan 
muistavan ostotilanteessa tuote paremmin. Toisaalta tuotteille rakennetaan mainonnan 
avulla erilaisia mielikuvia. Pyrkimyksenä on assosioida tuote johonkin positiivisena 
pidettyyn asiaan. Mielikuvat voivat liittyä oluen yhteydessä esimerkiksi 
humoristisuuteen, maskuliinisuuteen, vapauteen ja nautintoon. Näitä mielikuvia 
pyritään liittämään tuotteen yhteyteen, jotta tuotemerkistä tulisi haluttavampi ja 
arvokkaampi kuluttajan silmissä. 
 
Tutkimus käsittelee television olutmainonnan mielikuvia. Käyn läpi 
mielikuvamainonnasta nousevia teemoja ja pyrin löytämään elementtejä mistä 
mielikuvat rakentuvat. Yritän selventää syitä erilaisten mielikuvien käytölle mainonnan 
tutkimuskirjallisuuden avulla. Alkoholin mielikuvamainonta on herättänyt keskustelua 
myös julkisuudessa. Tästä syystä koen että on tärkeää tutkia olutmainonnan tarjoamia 
mielikuvia. Yrittää purkaa mainontaa auki ja ymmärtää sen olemusta ja tarkoitusperiä.  
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Alkoholin mielikuvamainontaa on vaadittu kiellettäväksi, kuten tämä esimerkki 
artikkeli 15.2.2013 Helsingin Sanomista osoittaa: ”Järjestöt kiirehtivät taas alkoholin 
mielikuvamainonnan kieltämistä”. Artikkelissa todetaan ehkäisevän päihdetyön 
järjestöjen vaativan alkoholin mielikuvamainontaa rajoittavan lakiesityksen pikaista 
toimittamista eduskunnan käsittelyyn. Järjestöt eivät artikkelin mukaan aja mainonnan 
täyskieltoa, mutta ne haluavat asiallista alkoholin tuotetietoja kertovaa mainontaa. 
Järjestöt kannattavat alkoholin mielikuvamainonnan täyskieltoa. Järjestöjen mielestä 
alkoholin mielikuvamainonnassa annetaan alkoholin kulutuksesta myönteinen kuva, 
kuten esimerkiksi: ”Alkoholin kanssa elämä on hauskempaa”. (HS 2013.) 
Alkoholimainonnalla on suomessa kuitenkin jo erilaisia rajoituksia. Keskiolutta on lupa 
mainostaa televisiossa tietyin ehdoin. Olutmainontaa ei saa esittää televisiossa kello 7–
21 ja alaikäisille sallituissa elokuva näytännöissä olutmainontaa ei ole sallittua näyttää 
(STM 2010).  Visa Heinonen (2007) kirjoittaa alkoholin mainonnan rajoituksista 
seuraavasti: ”Mietojen alkoholijuomien mainonta on kielletty, jos se kohdistuu 
alaikäisiin tai muihin erikseen mainittuihin henkilöihin, jos siinä yhdistetään alkoholin 
käyttö ajoneuvolla ajamiseen tai jos siinä korostetaan alkoholijuoman 
alkoholipitoisuutta myönteisenä ominaisuutena. Lisäksi esimerkiksi runsasta 
alkoholinkäyttöä myönteisesti tai raittiutta kielteisesti kuvaava, suorituskykyä tai 
seksuaalista menestystä lupaava, lääkinnällistä tai terapeuttista vaikutusta lupaava sekä 
hyvän tavan vastainen tai sopimaton alkoholimainonta on kielletty” (mt. 89.) Näitä 
rajoituksia on vaikea tulkita mainosmateriaalista ainakin suorituskyvyn, alkoholin 
runsaan kulutuksen, raittiutta kielteisesti kuvaamisen, terapeuttisen vaikutuksen ja 
seksuaalisen menestyksen osalta. Mainosmateriaali ei suoraan kuvaile mitään 
ominaisuutta, mutta sen mielikuvissa saattaa rakentua positiivinen yhteys johonkin 
näistä edellä mainituista ominaisuuksista.  
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Se onkin toinen kysymys miten paljon mielikuvat vaikuttavat yksilöön. Tällaisesta 
tutkimusasetelmasta olisi hyvin vaikea lähteä liikkeelle. Tätä on yritetty tutkia 
erilaisissa tutkimuksissa, mutta tulokset ovat vaikeasti todennettavissa johtuen alkoholin 
kulutukseen liittyvistä useista syistä kuten saatavuus, hinta ja kulttuuri. Terveyden ja 
hyvinvoinnin laitos toteaa internetsivuillaan kuitenkin olevan todistettu useissa 
tutkimuksissa että alkoholimainonta lisää nuorten kulutusta (THL 2013). Esimerkiksi 
Cherrington, Chamberlain ja Grixti (2006) toteavat artikkelissaan alkoholimainonnan 
vaikutuksien kulutukseen jäävän epäselväksi useissa tutkimuksissa. He korostavat 
enemmän kulttuuriin ja tiettyyn kuluttajaryhmään kohdistuvaa tutkimusta, jotta tulokset 
mainonnan vaikutuksista ilmenisivät selkeämmin. (Cherrington, Chamberlain & Grixti 
2006, 210, 217.)  Esimerkiksi Toni Ryynänen (2007) kirjoittaa mainonnan 
suostuttelusta seuraavasti: ”suostuttelu voidaan jakaa nelikenttään, missä liikutaan 
tunteen, tiedon, ulkoisten tekijöiden ja sisäisten tekijöiden välillä. Kuluttajaan voivat 
vaikuttaa tiedolliset ulkoiset tekijät tai tunne–elementtiin vaikuttavat ulkoiset tekijät, 
sekä kuluttajan sisäiset uskomus– ja tietorakenteet ja sisäinen tunteen muodostus ja 
asenteet” (Ryynänen 2007, 45.) Liina Puustinen (2007) toteaa kuluttajien olevan 
subjekteja, jotka rakentavat identiteettiä kulutuksen avulla, mutta myös olemassa olevat 
sosiaaliset rakenteet ja normit vaikuttavat valintoihin (Puustinen 2007, 53–54). Edellä 
mainittujen syiden puolesta on perusteltua lähtökohtaisesti tutkia olutmainontaa sen 
mielikuvien rakentumisen kautta. Purkaa auki mainonnan merkityksiä. Miten mainonta 
viittaa eri asioihin ja mitä pyrkimyksiä sillä on? Esimerkiksi miten nämä mainosten 
mielikuvat liittyvät onnellisuuteen ja hyvinvointiin.  
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Toisessa kappaleessa käyn läpi tutkimusmenetelmää ja esitän tutkimuskysymykset. 
Toisessa kappaleessa käyn läpi myös aiempaa tutkimusta mainonnasta sekä 
olutmainonnasta. Kolmannessa kappaleessa käyn läpi tutkimuksen teoria– ja 
kontekstikirjallisuutta. Kappaleessa perehdytään mainontaan sekä mainonnan 
toimintaan ja syihin miksi tiettyjä mielikuvia ilmenee. Neljännessä kappaleessa käyn 
läpi aineistoa ja erittelen siitä löytyviä elementtejä. Kappaleessa on luokiteltu 
mainonnan sisältöä tutkimuksen tausta–aineistosta sisältöanalyysin avulla. Mielikuvat 
on jaettu luokkiin. Nämä luokat ovat nousseet esille aineistosta. Tarkoituksena on 
kuvata tiettyjen mielikuvien ilmenemistä laajemmassa aineistossa. Sisältöanalyysin 
avulla on valikoitunut kahdeksan muita syvemmin analysoitavaa mainosta. Pyrin 
selvittämään aineistosta nousevia mielikuvia ja niiden merkityksiä sekä syitä niiden 
olemassa ololle mainoksissa. Viidennessä kappaleessa käyn läpi tutkimuksen 
johtopäätöksiä. 
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2 Menetelmät 
 
Tutkin mainosaineistoja soveltamalla semiotiikka ja aineiston erittelyä, sekä käytän 
myös muuta mainonnan teoriakirjallisuutta analyysin apuna. Tutkimukseni on 
laadullinen. Olen käynyt läpi vuosina 1998–2010 tehtyä olutmainontaa (62 kappaletta). 
Vuoden 1998 mainoskampanjat ovat toimineet vielä vuoteen 2004 saakka Suomen 
televisiossa. Muita syvemmin analysoitava aineisto on vuosina 2000–2010 televisiossa 
esitettyjä olutmainoksia (8 kappaletta). Tutkin mainosten herättämiä mielikuvia. Olen 
erotellut mainoksista erilaisia elementtejä joista mielikuvat rakentuvat. Näitä mielikuvia 
olen jakanut erilaisiin teema luokkiin sisältöanalyysissä. Syvemmin analysoiduissa 
mainoksissa tutkin mielikuva teemojen merkityksiä.  Analyysit löytyvät neljännestä 
kappaleesta. 
 
Tutkimuksen alussa olen käynyt läpi koko mainosmateriaalin ja merkinnyt mitä 
teemaluokkia sisältyy mainoksiin. Tämä kuvaa kyseisen mielikuva teeman esiintymisen 
määrää mainosmateriaalissa. Tämän avulla korostan vain tietyn mielikuvan yleisyyttä, 
jolloin voidaan esittää että kyseinen mielikuva on keskeinen viesti olutmainonnassa. 
Olen keskittynyt kahdeksan mainoksen arviointiin varsinaisessa tutkimuksen ytimessä. 
Näissä kahdeksassa mainoksessa löytyy niitä yleisimpiä mielikuvateemoja, joita 
suuremmassa mainosaineistossa esiintyi useasti. Näiden kahdeksan mainoksen 
analysoinnissa pyrin pääsemään syvemmälle mielikuvien merkityksiin. Arvioiden mitä 
mielikuvia nousee esiin, miten ne on toteutettu ja miksi näitä mielikuvia on 
olutmainonnassa. Kahdeksaa mainosta arvioin syvemmin erittelemällä sisältöä, 
käyttämällä semiotiikkaa sekä muuta mainonnan teoriakirjallisuutta. Pyrin myös 
soveltamaan Leiss, Kline, Jhallyn ja Botterillin (2005) mainonnan formaatteja 
aineistoon. Selvitän mitä elementtejä mainonnan formaateista löytyy aineistosta. 
Erityisen kiinnostuksen kohteena on viides kehys eli viides formaatti. Tutkin löytyykö 
sen elementtejä 2000–luvun olutmainonnasta. 
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Tilastot alkoholimainonta 
 
Mietojen alkoholijuomien (Olut, siideri, lonkero, viinit) mainontaan eri 
tiedotusvälineissä on käytetty euroissa mitattuna 16,6 miljoona vuonna 2007. Vuonna 
2009 oli käytetty euromäärä pudonnut 12,4 miljoonaan euroon. Erityisesti televisio–
mainonnassa on tapahtunut suuri pudotus käytetyn rahan määrässä vuosien 2007 ja 
2009 välillä, mietojen juomien televisiomainontaan käytetyn rahan määrä on pudonnut 
kyseisinä vuosina 42 prosenttia.  Mietojenalkoholijuomien televisiomainonta käsittää 32 
prosentin osuuden koko mietojenalkoholijuomien mainonnasta eri välineissä vuonna 
2007. Määrä on pudonnut vuonna 2008 25 prosenttiin. Seuraavana vuonna 2009 on 
lasku jatkunut 24 prosenttiin koko mietojenalkoholijuomien mainonnasta. Vertailuna 
mietojenalkoholijuomien ulkomainonta on ollut kokonaisuudesta 26 prosenttia vuonna 
2007 ja 24 prosenttia kokonaisuudesta vuonna 2009. (STM 2010.) 
 
Miedoille alkoholijuomille on myös asetettu rajoituksia hintamarkkinointiin. 
Esimerkiksi olutta ei saanut vuoden 2008 voimaan tulleen alkoholilain 33 a §:n jälkeen 
markkinoida paljousalennuksin, eli ostamalla suuremman määrän yksikkö hinta putosi 
tuotteelle. Lain voimaantulon jälkeen yhden hankitun oluen yksikköhinta oli sama kuin 
ostaessa esimerkiksi 24 olutta pakkauksessa. (STM 2010.) Hinnan on katsottu olevan 
yksi suurimmista tekijöistä alkoholinhankinta määrissä. Lain voimaantulo pudotti hintaa 
yksittäiselle oluelle. Vuosien 2008 ja 2009 veronkorostukset nostivat alkoholijuomien 
hintoja jonkin verran. Myyntitilastojen mukaan oluen kotimainen myynti on kuitenkin 
lisääntynyt vuodesta 2003 vuoteen 2008 34 miljoonaa litraa. (STM 2010.) 
 
Suomalaiset nauttivat kulutetusta alkoholista 73 prosenttia mietoina alkoholijuomina 
vuonna 2009. Mietojen alkoholijuomien mielikuva– ja elämäntapamainonta ei ole 
Suomessa kiellettyä, joten viranomaisten on vaikea puuttua tulkintakysymyksiin jotka 
liittyvät rajoituksiin mielikuvien käytössä. Sosiaali- ja terveysministeriön raportti: ” 
Valvontaviranomaisille mainonnan valvonta on ollut haasteellista, koska mainonnassa 
luodaan mielikuvia ja mainonnalle on lähtökohtaisesti luonteenomaista tietynasteinen 
liioittelu. Mainosten sanoma on usein kirjoitettu rivien väliin. Valvonnan yhteydessä 
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alkoholijuomien mainonnalle on ollut havaittavaa se, että tuotteen maku- ja muut 
ominaisuudet häivytetään mainoksissa taka–alalle, silloin kun mainonnan tarkoituksena 
on kuvata alkoholi osana hyvää elämää ja vaikuttaa eri kuluttajaryhmien 
alkoholinkäyttöasenteisiin. Tässä merkityksessä mielikuva– ja elämäntyylimainonta 
vetoaa usein kuluttajien haluihin, pelkoihin, epävarmuuden tunteisiin ja haaveisiin.” 
(STM 2010.)  
 
Saksassa ei säädellä alkoholimainontaan lainsäädännöllä. Siellä on kuitenkin 
itsesäätelyyn perustuvia vapaaehtoisia rajoituksia TV- ja radiomainonnalle. Lisäksi 
halpojen alkoholijuomien vetoavuutta nuoriin ja muihin kuluttajiin, joiden kulutusta 
rajoittaa käyttövarojen vähyys, on pyritty ehkäisemään esimerkiksi säännöksillä, jotka 
edellyttävät, että anniskelupaikassa myydään vähintään yhtä alkoholitonta juomaa 
samalla hinnalla kuin halvinta alkoholipitoista juomaa. Ranskassa alkoholimainontaa 
koskevat rajoitukset ovat olennaisella tavalla muuttaneet sitä tapaa, jolla 
alkoholinkäyttöön kannustava kaupallinen viestintä näkyy arkielämän ympäristöissä. Se 
ei kuitenkaan ole vaikuttanut mainosmarkkinoiden volyymiin. Alkoholimainonnan 
osuus koko mediamainonnan arvosta on ollut yhden prosentin tienoilla ja 
televisiomainonnankin arvosta vain noin viisi prosenttia. Ranskassa alkoholin tv–
mainonta kiellettiin vuonna 1991 ja sallittu mainonta rajattiin tuotetiedon esittämiseen. 
Rahalla mitattuna viinimainonnan volyymi Ranskassa kaksinkertaistui 1993–2003 ja 
olutmainonnan volyymi kasvoi noin 40 % vuosina 1997–2003. On myös huomattava, 
että alkoholin kulutus Ranskassa on laskenut merkittävästi vuosina 1960 – 2004, jolloin 
kulutus laski 30 litrasta 13 litraan 100 %:a alkoholia. Vaikuttavia tekijöitä mainonnan 
ohella ovat myös muutokset, mm. kulttuurinen muutos liittyen kaupungistumiseen. 
Alkoholimainonnan rajoittaminen tai rajoitusten purkaminen ovat eri maissa aina 
liittyneet muihin muutoksiin, joilla alkoholipolitiikkaa on joko löysennetty tai kiristetty. 
Siksi on ollut mahdotonta saada tutkimusnäyttöä yksistään mainonnan ja markkinoinnin 
rajoitusten vaikutuksista. Pelkästään tällä perusteella on älyllisesti epärehellistä väittää, 
kuten alkoholiteollisuus ja sen poliittiset liittolaiset usein tekevät, ettei tutkimustieto tue 
väitettä mainonta– ja markkinointirajoitusten vaikuttavuudesta. (STM 2010.) 
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2.1 Aikaisempi tutkimus 
 
Jukka Kortti (2007) on tutkinut mainonnan mieskuvaa. Hän mainitsee tutkimuksessaan 
myös olutmainonnan luoman mieskuvan. Jukka Kortti kirjoittaa perinteisen mieskuvan 
löytyvän 2000–luvulla olutmainonnasta eli maskuliininen, karski ja komea, kun yleisesti 
suomalaisissa mainoksissa mies on koominen, pelle ja apulainen (Kortti 2007, 125). 
Pertti Alasuutari on kirjoittanut 1980–luvun television olutmainonnasta joka ilmentää 
työväenkulttuuria ja ruumiillista työtä. Mainosten mielikuvissa mies on voinut todistaa 
ruumiinkuntonsa ja miehekkyytensä juomalla olutta. Alkoholi ja ruumiillinen työ on 
nähty toistensa symboleina. Olutmainonta on korostanut perinteitä, kotimaata, 
miehisyyttä ja yksinäisyyttä.  Ruumiillinen työ on toiminut miehekkyyden ilmentäjänä, 
johon olutmainonta on tarjonnut positiivista sävyä ja itsekunnioitusta. (Alasuutari 
1983.) 
 
Myös lainvalvojat ovat yrittäneet tulkita alkoholimainonnan mielikuvia. Tästä 
todisteena on sosiaali- ja terveysministeriönraportti jossa todetaan: ”Alkoholilain 33 §:n 
2 momentin 5–kohta kieltää mainonnan, jossa luodaan kuva, että alkoholin käyttö 
edistää sosiaalista tai seksuaalista menestystä. Alkoholimainonnassa kuvataan usein 
elämäntapaa olla yhdessä ja nauttia alkoholia ryhmässä tai vähintään kahden henkilön 
seurueessa. Valvonnassa on kuitenkin ollut haasteellista erottaa ja argumentoida 
kielletyksi se mainonta, jossa sosiaalisen tai seksuaalisen menestyksen voidaan katsoa 
lisääntyvän alkoholijuoman nauttimisen johdosta”. (STM 2010.)  E.J. Schultz (2010) on 
myös kirjoittanut olutmainonnasta artikkelissa: ”MillerCoors thinks globally, but gets 
intimate locally”, että olut mainonta sisältää enemmän paikallista kulttuuria kuin 
monikansallisia kampanjoita. (Schultz 2010.) Esimerkiksi Jeremy Morris (2007) oli 
tutkinut venäläisen oluen televisiomainontaa. Löytäen siitä merkkejä nostalgiasta, joka 
kohdistuu Neuvostoliiton aikaan ja aikaan ennen vallankumousta. Mainonta korostaa 
Venäjän kansallista mahtavuutta ja historiaa. (Morris 2007.) 
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Mikko Paronen (1995) on tutkinut oluen katumainontaa semioottisesti. Hän on tulkinnut 
eri olutmerkkien katumainosten merkitysmaailmaa, pyrkien löytämään kuvallisen 
ilmaisun taustalla olevan sanoman. Hän on myös pyrkinyt kuvailemaan olutmainontaa 
pseudotapahtumana, joka saa näyttämään kuluttamisen luonnolliselta. Hän on 
onnistunut löytämään aiheita ja stereotypioita, jotka puhuttelevat suomalaista kuluttajaa. 
(Paronen 1995.) Mari Soikkeli (2000) on tutkinut 1960–luvun mainonnassa ilmenevää 
alkoholipoliittista diskurssia. Hänen päämateriaalinaan on ollut 1960–luvun 
olutmainonta. Mainonnasta on pystytty nostamaan esille teemoja, jotka liittyivät 
alkoholipoliittiseen sanomaan. Mainonnan sisällöt myös muuttuivat ajan saatossa. 
(Soikkeli 2000.) 
 
Aikaisempaa tutkimusta mainonnasta kuluttajaekonomiassa on tehnyt Paula Hattunen 
(2006) tutkielmassaan Kodin kameleontti. Hän on tutkinut mainosten mieskuvaa 1960–
luvun lehtimainonnasta. Tyypitellen mieshahmojen rooleja ja tutkien minkälaisissa 
yhteyksissä he esiintyvät. (Hattunen 2006.)  Eeva Tuori-Pastila (2007) on tutkinut 
hygienia– ja kosmetiikka mainontaa 1950–luvun lehdistä. Hän on jakanut sitä teemoihin 
ja tulkinnut yksittäisiä mainoksia käyttäen apunaan mainonnan teoriakirjallisuutta. Hän 
on myös käyttänyt apunaan tulkinnassa yhteiskunnallisia ilmiöitä historiallisessa 
kontekstissa. (Tuori-Pastila 2007.) Kaisa Hyypiä (2005) on tutkinut kulttuurin 
vaikutusta mainontaan vertailemalla Saksan ja Suomen kuluttajamainonnan eroja ja 
yhtäläisyyksiä. Olutmainonnan osalta hän on löytänyt eroja Suomen ja Saksan väliltä. 
Saksalaisessa olutmainonnassa on korostunut konservatiivisempi tyyli, missä kuvataan 
perinteisiä biergarteneita, kauniita kuvia ja oluen laatua. Suomessa on käytetty 
enemmän huumoria ja parodiaa, sekä keskustelutyyli mainoksissa on suoraa, 
pelkistettyä ja vähäeleistä. (Hyypiä 2005.) 
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2.2 Semiotiikka 
 
Merkkejä ja niiden merkityksiä tutkivaa tiedettä kutsutaan semiotiikaksi (Veivo & 
Huttunen 1999, 9). Havaitsija tulkitsee merkkejä semiosiksessa. Semiosis on elävien 
olentojen kyky havaita ja tulkita merkkejä. Aikanaan päivittäinen ravinnon löytyminen 
perustui merkkien toimintaan semiokseen. Luolamieslöysi saaliinsa jälkien perusteella 
ja nykyihminen tunnistaa ruokakaupan nimikyltistä. Semiosis liittää aistihavainnot ja 
käsitteellisen ajattelun toisiinsa. Semiosis on kaksisuuntainen prosessi. Yhtäältä se 
välittää meille tietoa todellisuudesta, toisaalta se muokkaa todellisuuden käsitystemme 
mukaiseksi maailmaksi. (Veivo & Huttunen 1999, 14–15.) Empiirinen semiotiikka 
pyrkii tutkimaan semioksen konkreettista toimintaa. Empiirinen semiotiikka pyrkii 
selvittämään, kuinka merkit ja merkkisysteemit toimivat ja kuinka merkitys muodostuu 
tietyllä alalla ja tietyssä tilanteessa. (Veivo & Huttunen 1999, 20.) 
 
Merkin perusta on korvaavuusfunktio, merkki asetetaan edustamaan jollakin tavalla 
jotakin asiaa. Merkin materiaalista olemusta kutsutaan merkkivälineeksi. Merkki voi 
edustaa myös abstraktia ja kuvitteellista asiaa. (Veivo & Huttunen 1999, 23–24.) 
Merkitty on käsitesisältö, joka liittyy merkitsijään eli merkkivälineeseen. Merkillä on 
kaksi puolta, käsitteellinen merkitty ja materiaalinen merkitsijä. Merkitsijä on siis 
konkreettinen sana tai kuva ja merkitty tämän käsite sisältö eli se miksi käsitämme 
kyseisen sanan tai kuvan. (Veivo & Huttunen 1999, 26–27.) Beasley ja Danesi (2002) 
kirjoittavat merkitsijän olevan merkin näkyvä osa, kun taas merkitty on asian merkitys 
mihin merkitsijä viittaa. Merkityssysteemi on systeemi, joka on luotu assosiaatioilla 
merkitsijöiden ja merkittyjen välillä. (Beasley & Danesi 2002, 39–42.)  
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Merkitty on aineeton käsite johon merkitsijä viittaa. Aineettomat käsitteet ovat 
kutakuinkin yhtäläisiä samaa kieltä puhuville saman kulttuurin jäsenille. (Fiske 1992, 
66.) Merkkien merkityksiä voidaan pohtia ja määritellä myös sillä mitä emme tarkoita 
kyseisellä merkillä. Esimerkiksi luokittelemme ihmiset ihmisiksi ja eläimet eläimiksi 
(Fiske 1992, 68–69). Näin ollen ihminen ei ole eläin. Tämän tyylistä pohdintaa voidaan 
käyttää semiotiikassa tulkinnan apuna, kun tutkimme viestin sanomaa. Semiotiikassa 
voidaan pohtia mitä ovat merkitsijöiden (Signifiers) fyysiset ominaisuudet ja mitä ne 
merkitsevät (Signifies). Mitä merkitykset tarkoittavat syvemmällä tasolla arvioituna? 
Miten merkitys tuodaan esiin? Mitä merkitsijöitä käytetään (Signifiers)? Mihin 
merkityksiin (Signifieds) nämä mahdollisesti liittyvät? 
 
Pragmaattisessa semiotiikassa on kolme elementtiä: merkkiväline, merkin edustama 
käsitteellinen tai konkreettinen objekti sekä merkin aikaansaama vaikutus. Merkillä on 
kaksi funktiota esittävyys ja tulkittavuus. Toisinsanottuna merkki kokonaisuutena kattaa 
objektin, merkkivälineen ja tulkinnan. (Veivo & Huttunen 1999, 40–41.) 
Pragmaattisessa semiotiikassa merkin olemusta voidaan lähestyä kolmesta 
näkökulmasta. Voidaan pohtia merkkivälineen oleellisia piirteitä. Voidaan tarkastella 
merkkivälineen ja objektin välistä suhdetta kiinnittämällä huomiota tapaan, jolla merkki 
esittää, viittaa tai edustaa kohdettaan. Voidaan tutkia merkkivälineen ja tulkinnan 
suhdetta sekä pohtia kuinka merkki määrittää tulkintaansa. (Veivo & Huttunen 1999, 
42.) Voidaan tarkastella merkin merkitseviä piirteitä, merkin ja objektin välistä suhdetta 
sekä merkin ja tulkinnan välistä suhdetta mahdollisuuden, konkreettisuuden ja 
säännönmukaisuuden kannalta. Peruskonsepteja analysoida semioottisesti ovat koodit, 
oppositiot, yhdistelmät, ikonisuus, indeksisyys ja symbolismi. Esimerkiksi värit ovat 
peruskoodi järjestelmä. Koodeilla on symbolisia merkityksiä, kuten esimerkiksi 
oppositio asemat musta/valkoinen. Missä musta edustaa pahaa ja valkoinen hyvää. 
(Beasley & Danesi 2002, 39–42.) 
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Ikonisuus on merkitsijä joka kuvaa merkittyä, tällöin merkitsijä muistuttaa ulkoisesti 
merkittyä. Indeksisyys on merkitsijä joka näyttää suhteen merkittyyn, kuten savu on 
tulen indeksi. Symbolisuus on merkin ominaisuus, missä merkitsijä viittaa merkittyyn 
johtuen kulttuurin tai perinteen tulkinnasta. (Beasley & Danesi 2002, 39–42.) 
Merkkiluokat menevät osittain päällekkäin, tällöin voi olla vaikeaa todeta esimerkiksi 
maalauksen tai valokuvan olevan puhtaan ikoninen. (Hietala 1993, 33). Esimerkiksi 
alkoholinkäytön merkityksiä tuotetaan symbolisesti mainoksissa, joukkotiedotuksessa, 
kulttuurituotteissa, arkikeskusteluissa ja itse käyttötilanteissa (Sulkunen 1997, 25). Näin 
ollen kulutuksen osittaista merkitystä voidaan arvioida mainonnan kautta. 
 
Kun ihminen havaitsee jotakin edellyttää se merkitsevien erojen ja yksiköiden 
tunnistamista. Pitää osata tunnistaa se mitä havaitaan. Toiseksi se edellyttää yksiköiden 
välisten suhteiden tunnistamista ja siten kokonaiskuvan kehittämistä, eli paradigmojen 
ja syntagman luomista. (Fiske 1992, 89.) Fiske (1992) kuvaa paradigmaa ja syntagmaa 
seuraavasti: ”Paradigman kaikilla yksiköillä on jotain yhteistä, mutta paradigman 
kunkin yksikön täytyy erottua selvästi muista. Esimerkiksi kirjaimet ovat kielen 
paradigma. Syntagma syntyy kun paradigmasta valittu yksikkö yhdistetään muiden 
paradigmasta valittujen yksiköiden kanssa. Virke on sanoista valittu syntagma.” (Fiske 
1992, 81-83.) 
 
Koodin tulkinta on yksi semiotiikan tapa tutkia aineistoa. Koodi on merkitsijöihin 
sisään rakennettu kulttuurinen merkitys (Beasley & Danesi 2002, 39–42). Se koostuu 
sekä merkeistä että säännöistä tai tavoista, jotka määräävät miten ja missä yhteyksissä 
näitä merkkejä käytetään ja miten ne voidaan yhdistää toisiinsa mutkikkaampien 
sanomien laatimiseksi. (Fiske 1992, 37.) Esimerkiksi yleiskoodit ovat yksinkertaisia ja 
vetoavat suoraan yleisöön, eikä niiden ymmärtämiseen tarvita muodollista koulutusta. 
Ne puhuttelevat ihmisiä yhteisönä, vetoavat heidän yhteisiin kokemuksiin ja pyrkivät 
näin sitomaan heidät yhteiskuntaan. (Fiske 1992, 99.) Dekoodaus on mainoksen koodi 
kielen purkamista. Henkilö pyrkii lukemaan merkitys/viittaus systeemiä, niin että 
ymmärtää laajemmat tarinat mitä mainoksen sanomaan liittyy. (Beasley & Danesi 2002, 
70.) 
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Semiotiikassa käytetään termejä denotaatio ja konnotaatio. Fiske (1992) kirjoittaa 
denotaation olevan merkin yleisimmin hyväksytty ja siksi selvin merkitys. Mikäli 
näemme valokuvan kadusta, olisi sen denotatiivinen merkitys katu.  Kun taas 
valaistuksen ollessa synkkä tai vaalea ero löytyisi niiden konnotaatiosta. Sama kuva voi 
merkitä kylmää paikkaa tai valoista sekä iloista. Konnotaatio kuvaa vuorovaikutusta, 
joka syntyy kun merkki kohtaa käyttäjiensä tuntemukset tai mielenliikkeet sekä 
kulttuuriset arvot. (Fiske 1992, 113–114.) Denotatiivinen merkitys on mitä kuva esittää 
ja konnotatiivinen merkitys on katsojan kuvasta tekemät tulkinnat. Konnotaatiot voivat 
vaihdella katsoja– ja tilannekohtaisesti. (Hietala 1993, 32.) Merkit voivat teoriassa 
synnyttää loputtomasti erilaisia viittaussuhteita, kuitenkin käytännön tilanteissa 
vaikuttava metakieli rajoittaa tulkintoja varsin tehokkaasti ja samalla mahdollistaa 
kommunikaation merkkien välityksellä (Hietala 1993, 73.) Metakieli tarkoittaa viestin 
kokonaisvaltaista tulkintaympäristöä. 
 
Viestit tarjoavat meille informaatiota. Informaatioon liittyy toisteen eli redundanssin 
käsite. Se tarkoittaa sitä mikä sanomassa on ennustettavaa tai totunnaista. Toisteen 
vastakohta on haje eli entropia. Heikosti ennustettavissa oleva sanoma on hajeinen ja 
informaatiopitoinen, kun taas hyvin ennustettavissa oleva sanoma on toisteinen ja 
informaatioköyhä. Toiste on kuitenkin viestinnässä välttämätöntä. (Fiske 1992, 25.) 
Kielen toisteisuus mahdollistaa esimerkiksi kirjoitusvirheen tunnistamisen. Toiste on 
todennäköinen sana asiayhteydessä. Tapa eli konventio on toisteen ja siten helpon 
uloskoodattavuuden perusta. Tapaa vastaan rikkova toimija vaikeuttaa tekstinsä 
ymmärtämistä. Toiste auttaa viestin ymmärrettävyyttä, kun viesti esiintyy monen muun 
asian yhteydessä. Jos esitetään jotain odottamatonta, toiste lisää tällaisen sanoman 
ymmärrettävyyttä. (Fiske 1992, 25–26.)  
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2.3 Mainonnan formaatit ja tutkimuskysymykset 
 
Leiss, Kline, Jhally ja Botterill (2005, 565) ovat löytäneet tutkimuksissaan mainonnasta 
viisi erilaista formaattia, mitkä ovat kehittyneet 1800–luvun lopusta tähän päivään 
saakka. Ensimmäisessä hyödyn–formaatissa korostetaan tuotteen ominaisuuksia ja siitä 
saatavaa hyötyä kuluttajalle. Toisessa tuotesymboliikan–formaatissa liitetään 
tuotteeseen erilaisia mielikuvia symbolien avulla. Kuluttajan statuksen nostaminen on 
usein merkittävässä roolissa. Kolmannessa Personoinnin–formaatissa tuotteeseen 
liitetään henkilökohtaisia ominaisuuksia, jotka kertovat henkilön sosiaalisista 
ominaisuuksista. Neljännessä formaatissa eli Lifestyle–formaatissa tuote liitetään 
erilaisiin sosiaalisiin kulutus tilanteisiin ja elämäntyyliin. Viidennestä formaatista 
käytetään nimeä viides kehys. Tutkimuksessani kutsun tätä formaattia nimellä viides 
formaatti. Tässä formaatissa pyritään vastaamaan erilaisiin tarpeisiin ja 
yksilöllisempään mainontaan. Formaattia kuvataan räätälöidyksi enemmän yksilölle. 
Pyritään eroon massakulttuurin tyylistä kohti yksilöllisempää tyyliä. Mainonnassa 
pyritään olemaan alkuperäisiä, korostamaan asioita, olemaan joustavia ja monipuolisia. 
Tuotteet ovat rekvisiittaa itsensä toteuttamiselle muuttuvissa tilanteissa. Kuluttajat 
voivat entistä helpommin luoda tuotteiden avulla omia merkityksiä, vaikkakin kyseessä 
ovat massatuotetut esineet. Tuotteille ei kuitenkaan ole annettu täysin kiinteitä 
merkityksiä kuten aiemmin, vaan ne ovat joustavampia merkityksiltään. (Leiss, Kline, 
Jhally ja Botterill 2005, 565–569.) Viidennessä formaatissa mainonnan kulttuurinen 
kehys on henkilöiden, tuotteiden ja hyvinvoinnin mielikuvien välisten suhteiden 
representaatio. Viides formaatti on aktiivinen, joustava, lupaa loputtomia 
mahdollisuuksia ja lupaa täyden pääsyn tilanteisiin, jotka kuvataan menestyksekkääksi 
elämäksi. (Leiss ym. 2005, 567.) Kuluttajat voivat itse konstruoida tuotteilla arvoja ja 
jaettuja merkityksiä. Vaikka tuotteet ovat massatuotteita, pyrkii uusi kulttuurikehys 
antamaan ihmisille tapoja luoda niille merkityksiä. Persoonallisuuden elementtejä voi 
vapaasti muunnella haluttuun sosiaaliseen ryhmään tai rooliin. Mainonnan avulla 
kuluttaja voi itse kirjoittaa elämäänsä. (Leiss ym. 2005, 568.) Identiteetin korostamiselle 
ja yksilöllisyydelle annetaan paljon arvoa. Elämäntapaa ollaan valmiita muuttamaan 
mainonnan kehyksessä. Yhdistelemällä tuotteita ja palveluita voidaan ilmaista 
omaleimaista kulutusmallia. Tuotteiden ja ihmisten suhde on kuvitettu suuremassa 
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määrin media viittauksin. Mainonnassa pyritään luomaan hyperrealismia ja kohua 
tuotteen ympärille. Pyrkimyksenä on luoda tunnistettava tuotemerkki. Mainonta ei pyri 
esiintymään suorana myyntipuheena, vaan enneminkin dekonstruoidaan rakenteet. 
Mainoksissa esitetään romanttisia ideoita luovasta työstä sekä elämästä. Ei lähestytä 
suoraan kuluttajaa, vaan enemmän pyritään tarjoamaan resursseja, ideoita ja 
tyydytyksen hetkiä. (Leiss ym. 2005, 570.) Osittain tämän kehityksen ansiosta kuluttajat 
sitoutuvat entistä vähemmän tuotemerkkeihin. (Leiss ym. 2005, 572).  
 
Tutkimuskysymykset 
 
”Median tuottama aineisto on yhtälailla tulkittavissa olevaa kuin haastatteluaineisto, 
kumpikin aineisto on rajauksen tulosta, näkökulmaan sidottu ja todellisuutta arvottavaa, 
eikä kumpikaan sisällä koko sosiaalista todellisuutta. On tärkeää kysyä kuka tai mikä on 
merkityksenannon subjekti ja kenen merkityksistä oikein puhumme.” (Sulkunen 1997, 
34.) Tutkin television olutmainos materiaalia seuraavin tutkimuskysymyksin: 
Mitä mielikuvia löytyy olutmainonnasta? 
Miten nämä mielikuvat ovat rakentuneet? 
Minkä takia olutmainonnassa on tietynlaisia mielikuvia? 
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3 Teoria kirjallisuus ja konteksti 
 
3.1 Media ja televisio 
 
Jukka Kortti (2003) kirjoittaa television olleen yksi tärkeimmistä medioista luomaan 
malleja kulutukselle moderniin ja postmoderniin kulttuuriin. Sen kautta kulutuksen 
uutta kieltä on voitu julkaista. Kulutusta ja populaarikulttuuria on lähentänyt 
televisiomainonnan viihdyttävyys. (Kortti 2003, 65.) Televisiomainonta toimii yhdessä 
mediasisältöjen kanssa yhtälailla kuin se ammentaa reaalimaailmasta sisältöjä. Roger 
Silverstone (1994) kirjoittaa television vaikutuksesta ihmisiin ja heidän arkeensa. 
Televisio auttaa meitä saamaan laajemmin tietoa ja ymmärrystä maailmasta. Televisio 
laajentaa tietämystämme niin paikallisesti kuin globaalisti. Tämä kaikki tieto voi 
häkellyttää, mutta myös luoda pohjaa erilaisten yhteisöjen olemassa ololle. (Silverstone 
1994, 19.) Televisio tarjoaa hyvän kehyksen ihmisille kohdata jotakin uutta ja erilaista 
turvallisesti. Television kerrontatavat ovat ihmisille tuttuja. Tavat asioiden esittämiseen 
ovat muokkautuneet hiljalleen yleisön nähtävillä. (Silverstone 1994, 21.) Kuitenkaan 
mitkään kertomukset eivät voi koskaan välittää tapahtumaa tai todellisuutta 
kokonaisuutena, vaan ne joutuvat erottelemaan keskeiset piirteet toisarvoisista (Hietala 
1996, 69). Kertomusten juonet asettavat asiat syy–seuraus–suhteeseen vallitsevien 
normien ja ideologioiden mukaan. (Hietala 1996, 69). Näin ollen mainosten katsojien 
on helpompi ymmärtää sanoman sisältö. Keskeiset piirteet on kerrottu olemassa olevilla 
tavoilla, joihin katsojat ovat tottuneet. Lukuun ottamatta traditiota rikkovaa tapaa, millä 
pyritään saamaan katsojan huomio. 
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Douglas Kellnerin (1998) mukaan massatuotetut kuvat ohjaavat sitä miten esitämme 
itsemme. Miten suhtaudumme toisiin ihmisiin, luomme yhteiskunnallisia arvoja ja 
tavoitteita (Kellner 1998, 26). Kellnerin mukaan massatuotanto johtaa kohti 
standardoitumista. Mainonta ja muut kulttuurituotteet muotoutuvat suurelta osin 
toistensa kaltaisiksi. (Kellner 1998, 38.) Mediakulttuurin tarinoissa esiintyvät asetelmat 
uusintavat usein olemassa olevia ideologioita. Esimerkkinä hän käyttää elokuvaa 
Rambo, jossa päähahmo ilmentää maskuliinisuutta ja isänmaallisuutta. (Kellner 1998, 
70–71.) Toisaalta Kellner kirjoittaa myös yleisön antavan paljon omia merkityksiä, mitä 
ei voida johtaa suoraan mediamateriaalin viestistä (Kellner 1998, 40). 
Populaarikulttuurin representaatiot luovat mielikuvia, joiden avulla yksilöt tulkitsevat ja 
ymmärtävät maailmaa (Kellner 1998, 71).  
 
Mediakulttuuri tuottaa mielikuvia, jotka ilmaisevat erilaisten yhteiskuntaluokkien ja 
ihmisryhmien kokemia pelkoja, toiveita ja unelmia (Kellner 1998, 147). Median 
kertomukset pyrkivät saamaan yleisön samaistumaan tiettyihin henkilöihin. Heidän 
tielleen luodaan vastoinkäymisiä ja yleisö yritetään asemoida haluamaan samoja 
tavoitteita. (Kellner 1998, 106.) Näin myös mainonnalle on tärkeää, että yleisö pystyy 
samaistumaan mainoksen hahmoihin tai ideoihin. Tällöin mainoksella on mahdollisuus 
olla merkityksien antaja tai olla osa laajempaa kontekstia, missä merkityksiä liitetään 
erilaisiin tuotteisiin. Kellnerin mukaan televisiontuottajat uskovat yleisöä parhaiten 
viihdyttävän tarinat ja kertomukset, joissa on tutut ja tunnistettavat henkilöt, juonet, 
konventiot, viestit ja genret (Kellner 1998, 266). Jukka Kortti (2003) kirjoittaa 
samaisesta aiheesta: ”Media on erittäin tärkeä identiteettivaranto, josta ammennetaan 
aineksia meidän ja muiden erotteluun” (Kortti 2003, 399). Media mahdollistaa valtavan 
määrän kokemuksia, jotka muutoin eivät olisi mahdollisia. Tätä mahdollisuuksien 
määrää ilmentää myös mainonnan kulutuskulttuuri, joka tarjoaa mahdollisuuksia 
erilaisille imagon identiteeteille. (Kortti 2003, 401–402.) 
 
 
 
18 
 
Toisaalta televisiossa käytettävä viestintä on sosiaalinen voima itsessään. Roger 
Silverstone (1994) on pohtinut, ettei viesti itsessään ole television luoma. Se on luotu 
sosiaalisissa tilanteissa, missä viestiä on tuotettu ja vastaanotettu. (Silverstone 1994, 74, 
83.) Televisiota ei voi nähdä korvikkeena esimerkiksi erotiikalle tai seikkailulle. 
Televisio yksinkertaisesti kommunikoi ja keskustelee asioista, joita ihmiset itse tekevät. 
(mt. 1994, 87.) Televisio on sekä kulutuksen kohteena, että kulutusta lisäävä voima (mt. 
1994, 114). Ihmiset ostavat ja laittavat esille arvostamiaan asioita. Asioiden arvostus 
määräytyy henkilön sosiaalisesta asemasta, johon vaikuttaa esimerkiksi tulot, koulutus 
ja perhe. (mt. 1994, 115.) Tämänkaltaisessa näkemyksessä kulutus on suurelta osin 
kommunikaatiota ihmisten välillä. Televisio–ohjelmien ja –mainosten sisältö luo lisää 
keinoja ihmisten väliseen kommunikaatioon (mt. 1994, 130). Aina ei osata ottaa 
tarpeeksi huomioon, että maailmankuvamme on muokkautunut merkittävästi niiden 
ideoiden, arvojen ja tietojen perusteella mitä televisio välittää (mt. 1994, 168).  
 
Kellnerin (1998) mukaan ihmiset muokkaavat käyttäytymistään, tyyliään ja asenteitaan 
television mielikuvien mukaan. Television mainoksilla on suuri merkitys kuluttajien 
kysynnän ohjaamisessa. (Kellner 1998, 268.) Mediakulttuurin rooli- ja sukupuolimallit 
arvostavat tietynlaisia käyttäytymismuotoja ja tyylejä, mutta samaan aikaan panettelevat 
toisia. (Kellner 1998, 271).  Esimerkiksi tupakkayhtiöt ovat mainonnassaan pyrkineet 
yhdistämään tuotteensa myönteisiin ja haluttaviin mielikuviin ja sosiaalisen sukupuolen 
malleihin. Tupakkamainoksissa esitetyt Cowboy-hahmot edustavat itsenäisyyttä ja 
maskuliinisuutta. Tämä mielikuvakulttuuri pyrkii ohjaamaan kulutuskysyntää 
identiteetin rakennuksen avulla. (Kellner 1998, 282.) Mainoksissa on yhtälailla 
kiinnostuttu myymään elämäntyylejä ja sosiaalisesti haluttavia identiteettejä kuin itse 
tuotteita (Kellner 1998, 287). Marlboron Cowboy–mainokset ovat esimerkki 
mainonnasta, joka pakottaa kuluttajan itsensä tekemään työtä. Hänen on tulkittava teksti 
ja rakennettava merkityksiä. Marlboron mainonta korostaa yksilöllisyyttä ja valtaa, 
jossa mainoksen hahmolla on vapaus ja vastuu omasta elämästä. Kellnerin mukaan 
tämänkaltainen mainonta vetoaa työtätekeviin palkollisiin. (Kellner 1998, 289.) 
Mainostajat eivät kuitenkaan täysin tiedä mihin mielikuviin samaistutaan, kulttuuri on 
sirpaloitunutta eikä vakaata. Tästä syystä mainonnassa ja mediassa käytetään 
monenlaisia strategioita. Aina tarvitaan uudenlaisia mielikuvia kiinnittämään kyynisen 
ja kyllästyneen kuluttajan huomio. (Kellner 1998, 290–291.)  
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Mainonta käsitteenä 
 
Mitä on mainonta? Mainontaa voidaan kuvata seuraavin merkityksin. Mainokset 
helpottavat tavaroiden ja palveluiden vaihtoa tuntemattomien kesken (Kortti 2003, 84). 
Mainonta voi vähentää kuluttajan epäluuloa tuottajaa kohtaan (Tellis 2004, 28). 
Heinosen ja Konttisen (2001) mukaan: ”mainonta on laajasti määriteltynä maksettu 
tiedonanto, osa kulttuuria, sosiaalista kommunikaatiota, taloudellista toimintaa, eri 
aikakausia peilaava tuote, osa kansallista ja kansainvälistä historiaa” (Heinonen & 
Konttinen 2001, 13–17). Mainonta pyrkii vaikuttamaan kommunikaation ja 
populäärikulttuurin keinoin. Mainonta esittää vain erilaisia palasia kokonaisuudesta, ei 
täyttä vääristymää todellisuudesta. Kuluttajalla ei aina kuitenkaan ole täyttä 
mahdollisuutta valita haluamaansa mainontaa. Mainontaan vaikuttavat oleellisesti myös 
mainostajat ja tuottajat. Mainonta voi tarjota vaihtoehtoisia näkökulmia katsojalle, 
mikäli sille näkökulmalle löytyy joukko mainostajia. (Leiss, Kline, Jhally & Botterill 
2005, 625–627.)   
 
Mainonta on myynninedistämistoimintaa, joka pyrkii auttamaan myyjää ja ostajaa 
löytämään toisensa. Mainonta ei kuitenkaan viestintähetkellä pysty myymään tuotetta 
suoraan asiakkaalle, koska mainonta on ajallisesti ja paikallisesti välittynyttä. Tosin 
jotkin Internetissä myytävät tuotteen voidaan myydä mainonnan yhteydessä. 
Televisiomainonta ei kuitenkaan pysty heti viestin jälkeen myymään suoraan 
kuluttajalle. Mainonnan vaikutuksista vain osa on suoria. Myyntiin vaikuttavat useat 
tekijät, kuten hinta, jakelu ja tuotekehitys. (Malmelin 2003, 62–63.)  
 
Miksi mainonta toimii niin kuin se toimii? Mainonta pyrkii luomaan mielikuvallisia 
eroja tuotemerkkien välille. Mainonnan on tarkoitus nostaa tuotemerkin tai brändin 
arvoa liittämällä niihin mielikuvia, joilla on sosiaalista ja kulttuurista arvoa. Tuotteiden 
ollessa hyvin samankaltaisia, niihin liitetyt merkitykset tuovat lisäarvoa tuotteelle 
kuluttajan silmissä. (Goldman & Papson 1996, 2–3.) Mainonta pyrkii luomaan uusia 
merkityksiä tuotteelle ja sen käytölle kirjoittavat Goldman ja Papson (1996) kirjassaan 
Sign Wars. Mainonta käyttää hyväkseen objekteja, jotka toimivat yleisesti merkkinä 
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jostakin asiasta tai ilmiöstä. Näitä objekteja voidaan käyttää mainonnassa aivan 
uudenlaisessa kontekstissa kuin yleensä. Tarkoituksena on luoda uusia merkityksiä ja 
yhteyksiä tuotteelle. (Goldman & Papson 1996, 5.) Mainonnan tarkoituksena on liittää 
merkityksiä tuotteeseen jotka nostavat sen arvoa kuluttajan silmissä. Mainonta pyrkii 
kokoajan etsimään uusia tapoja kertoa tuotteen merkityksistä.  
 
Yksi mainonnan merkityksistä on legitimoida kuluttajan valintaa. Mainonta tarjoaa syitä 
käyttää tuotetta, sekä ilmaisutapoja tuotteen käytön puolesta. (Goldman & Papson 1996, 
33). Näin kuluttaja voi saada valmiita selityksiä omalle toiminnalleen ja identiteetilleen, 
mikäli päätyy kuluttamaan jotakin tiettyä tuotetta. Mielikuvien merkitys korostuu 
erityisesti silloin, kun samankaltaisten tuotteiden toiminnallisuudessa on vaikea nähdä 
eroa. Tällöin siirrytään tuotemerkin maineesta tuotemerkin symboliseen arvoon. Missä 
mainonta perustuu rakennettuihin viesteihin ja tuotefetissiin. Tuotteen erilaistamista 
tehdään mielikuvien avulla. (Goldman & Papson 1996, 22.) Mainostajan on kuitenkin 
vaikea tietää, mikä mainos on tehokas myynnin kannalta.  Kilpailu tilanne ajaa useasti 
mainostamaan tuotteita, ilman tarkkaa analyysiä miksi ja miten. Mainoksen myynti 
tehokkuuden arviointia vaikeuttaa mainosviestien myyntivaikutusten ilmeneminen 
viiveellä. (Tellis 2004, 18–19.) Tämä johtaa siihen että mainonnassa on vain kokeiltu 
erilaisia keinoja yhdistää tuotetta mielikuviin, ilman että olisi osattu todeta niiden 
vaikuttavan katsojan/kuluttajan käyttäytymiseen. 
 
Mainonta on televisiokulttuurin muoto, joka kaikkein harkituimmin käyttää hyväkseen 
kulttuurisia myyttejä. Myyttejä joiden merkitykset jaetaan ja harva asettaa ne 
kyseenalaiseksi. Myyttien avulla pystytään jäsentämään ja käsitteellistämään 
todellisuutta, niiden sisältämää symboliikkaa katsojat osaavat tulkita oikein. 
Esimerkiksi leijona on mytologinen hahmo, joka kertoo siihen rinnastettavasta asiasta 
suuren joukon positiivisia asioita. (Hietala 1996, 134–135.) Usein myyttisyys perustuu 
vastakohtiin kuten luonto/teknologia tai aito/kopio. Luonnollisuus edustaa 
alkuperäisyyttä, aitoutta ja terveellisyyttä. Tarve kokea ja omistaa jotakin alkuperäistä ja 
aitoa on nähtävissä mainonnan sisällöissä. (Hietala 1996, 135–136.) Mainoksissa 
tuotteet saavat useita erilaisia arvoja kuten perinteisiä, urbaaneja, sivistyneitä tai 
esimerkiksi kestävyyttä korostavia (Hietala 1996, 136–137). 
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Mainontaa välitetään nykypäivänä monen eri kanavan kautta. Tuotemerkin 
rakentaminen on vain osa markkinointia. Markkinointia ajatellaan kokonaisvaltaisesti 
tv–mainoksesta pakkaukseen ja mainoskylttiin. (Leiss, Kline, Jhally & Botterill 2005, 
396.) Markkinointi on silloin erittäin tehokasta, kun kuluttaja itse keksii tuotteen 
markkinointiviestien joukosta. Tämän toteuttaminen on kuitenkin mainostajalle vaikeaa. 
Viesti pitää saada asetettua sellaiseen ympäristöön, mistä löytyy tuotteen kohdeyleisö. 
Uudenlaisessa markkinointi ajattelussa kuluttaja hakeutuu kiinnostavan markkinoinnin 
luokse ja vanhassa koetetaan työntää markkinointia lähelle kuluttajaa. (Leiss ym. 2005, 
406.) Kuluttajien kyynisyys ja tylsistyminen mainontaa kohtaan on tehnyt mainonnasta 
entistä ovelampaa, hienostuneempaa viittauksissaan eri asioihin sekä visuaalisesti 
näyttävämpää. Tämä on puolestaan tuottanut vielä mainoslukukykyisempiä kuluttajia. 
(Leiss ym. 2005, 411.) Voidaan kysyä miksi on olennaista tutkia televisiomainontaa? 
Yleisesti mainonta kuitenkin ohitetaan välinpitämättömästi televisiota katsellessa. 
Gerard Tellis (2004) kirjoittaa kirjassaan Effective Advertising syitä miksi on hyvä 
tietää miten mainonta toimii: ”Kuluttajan on hyvä tietää miten mainonta toimii, jotta 
hän osaisi tulkita mainontaa parhaakseen ja tehdä hyviä hankintapäätöksiä.” (Tellis 
2004, 3). 
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3.2 Mainonnan mielikuvat ovat osa tuotetta 
 
Mielikuvilla on tärkeä rooli yritysten toiminnassa. Mielikuvalliset tekijät, kuten 
ihmisten tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset ja uskomukset ovat tärkeitä yrityksille. 
(Malmelin 2003, 36). Ihmisten arki on medioitunut, mikä tarkoittaa sitä, että arkiset 
merkitykset ovat yhä useammin mediavälitteisiä. Mainontaa ei tule tarkastella vain 
mainoksina, vaan joihinkin media teksteihin sisältyvänä ominaisuutena. (Malmelin 
2003, 42.) Yhä useammin mainonnan tavoitteet tai tuoteargumentit eivät ole 
mainoksessa läsnä. Ne ovat mukana välittyneenä sikäli, että mainoksen tehtävä on 
herättää kiinnostusta tai tarjota vastaanottajalle viestinnällistä oikopolkua, esimerkiksi 
tietoa verkko–osoitteesta. Itse mainos voi keskittyä ydinviesteihin, kun lisätietoa voi 
saada muualta. (Malmelin 2003, 48.)  
 
Mainonta jouduttaa viestintäprosessia, eli saa aikaan kiinnostusta tuotemerkkiä kohtaan 
ja lisää tietoisuutta siitä. Mainonta luo mielikuvia tuotteesta ja tuotemerkistä. (Malmelin 
2003, 55.) Mainonnan avulla tuottaja pitää yllä suhdetta kuluttajaan. Kohteena eivät ole 
pelkät mahdolliset asiakkaat, vaan myös muut ihmiset. Näin muutkin mahdollisesti 
tietävät tuotemerkkiin liitetyt merkitykset ja statusarvot. Tämä mahdollisesti nostaa 
tuotteen arvoa ostajan silmissä. (Malmelin 2003, 55–56.) Tuotteelle rakennetaan 
arvokas mielikuva, jota vaalitaan ja kehitetään. Tuotteelle pyritään luomaan identiteetti 
ja persoonallisuus, jota tuote edustaa. Mielikuvien rakentaminen tuotteelle on 
pitkäjänteistä työtä. Mainonta pyrkii useasti erilaistamaan tuotetta muista tuotteista 
mielikuvatasolla. (Malmelin 2003, 64.) Mainostajilla on erilaisia lähestymistapoja 
merkityksiin, jotka tuovat lisäarvoa mainokseen. Mainokseen voidaan liittää 
merkityksiä, jotka edustavat jotain arvokasta tai suosittua. Nämä asiat voivat olla 
esimerkiksi tyyli tai jokin kuuluisa henkilö. Tätä positiivista asiaa koetetaan matkia 
mainoksen sisällössä. Mainos voi esittää tuotteen edustavan jotain ilmiötä ja pyrkiä 
saamaan tuotteelle lisää arvoa tätä kautta. Mainonta voi myös yrittää viitata muihin 
mediasisältöihin, esimerkiksi tapaan rakentaa mielikuvia elokuvissa tai muissa 
mainoksissa. Merkitykset muodostuvat aina suhteessa johonkin. Merkitysten ja 
viittausten täytyy olla kuluttajalle tunnettuja, muuten mainos ei toimi. (Goldman & 
Papson, 1996, 10–11.) Sellaisten tuotteiden kohdalla kuten esimerkiksi olut ovat 
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markkinat hyvin vakiintuneet. Olut ei ole uusituote, joten sen kohdalla 
tuoteinformaation kertominen ei ole mainostajien tavoite. Vakiintuneilla markkinoilla 
tunteet ja positiiviset viestit vetoavat paremmin kuluttajaan. Kuluttajat ovat hyvin 
informoituja tuotteista vakiintuneilla markkinoilla, joten järkiargumentit eivät tehoa 
vaan tunne toimii paremmin. Kuluttajilla ei ole myöskään kiinnostusta ja aikaa 
prosessoida mainoksien informaatiota, joten he mieluummin kokevat tunteisiin vetoavaa 
mainontaa. (Tellis 2004, 104.) Erilaisten positiivisten mielikuvien luominen tuotteen 
ympärille on olutmainonnassa tärkeässä roolissa. Aineistosta ei löydy ainuttakaan 
mainosta mikä keskittyisi tuoteinformaatioon. Vahvaa makua tai laadukasta tuotantoa 
korostetaan muutamissa mainoksissa. Tätäkin korostetaan erilaisten tunne–elementtien 
avulla, eikä pyrkimyksenä ole jakaa mitään faktoihin perustuvaa tietoa tuotantotavoista 
tai oluen maun määrittävistä testeistä. Mielikuvat luovat tuotteelle omaleimaisen 
ilmeen, jolla pyritään löytämään yhteys kuluttajan maailmaan. 
 
Mitä identiteetin rakennusosia mainonta tarjoaa? Ihmiset itse käyttävät ja kuluttavat 
erilaisia asioita, jotka symboloivat eroja ihmisten välillä. Mainonta yrittää luoda 
symboliarvoja tuotteisiin. Pyrkimyksenä on viestiä kuluttajaa miellyttäviä asioita. 
Tällaisessa ajattelussa kuluttaja on eräänlainen katsoja–ostelija, jolle erilaiset katsomalla 
erottuvat merkitykset ovat tärkeitä. (Goldman & Papson 1996, 13.) Mainonta jakaa 
viestejä ja merkityksiä, joiden avulla ihmiset voivat viestittää erilaisia asioita toisilleen 
ja ihmisiä voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin heidän kulutuskäyttäytymisen perusteella. 
Mainokset kertovat yleensä kuluttajasta, kenelle ne ovat suunnattu. Mainosten avulla 
voidaan yrittää osittain ymmärtää sitä maailmaa, joka liittyy jonkin tuotteen ja sen 
kuluttajien ympärille. Mainonta kertoo vain hyvin rajattua ja korostettua näkökulmaa 
asioista. Mainonta kertoo kollektiivisista fantasioista ja materiaalisesta elämästä. (Leiss, 
Kline & Jhally 1997, 4.) Mainonta ei siis ole vain liiketointa, vaan se on osa modernia 
kulttuuria.  
 
Leena-Maija Rossin (2003) mukaan osa mainonnan merkityksistä liittyy 
sukupuolirooleihin. Neuvottelemme päivittäin mainonnan kanssa, millaisiin 
ruumiinkuviin, millaisiin toiminta malleihin ja ihanteisiin samaistumme. Samalla 
vastustamme sitä, mistä haluamme erottua. Sukupuoli ja seksuaalisuus ovat keskeisiä 
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identiteettitekijöitä. Mainonta vaikuttaa siihen, kuinka asemoimme itseämme 
subjekteina ja objekteina. Mainonta tuottaa ja rakentaa sukupuolia. (Rossi 2003, 11.) 
Televisiomainonta tuottaa kerrontapojen ja koodien avulla sukupuoleen ja 
seksuaalisuuteen liittyviä odotuksia ja merkityksiä. Mainonta ihanteellistaa esimerkiksi 
kuntosali treenauksen avulla saatuja ruumiin muutoksia. (Rossi 2003, 20.) 
 
Tuotteille rakennetaan erilaisia imagoja, mitkä voivat miellyttää erilaisia kuluttajia. 
Mainonta toimii kuitenkin vain osana jotain ilmiötä ja kulttuuria. Aivan tyhjästä on 
vaikea rakentaa kulttuuria minkään tuotteen ympärille. Mainonta käyttää esimerkiksi 
jotakin populäärikulttuurissa olevaa ilmiötä hyväkseen, jotta mainostettava tuote nousee 
esille. Esimerkiksi hyvin samanlaisista raaka-aineista tehtyjen juomien eri 
tuotemerkeille käytetään erilaisia mielikuvia. Mielikuvina voivat toimia esimerkiksi 
rock– ja urheilukulttuuri (Leiss, Kline & Jhally 1997, 71). Mainonta liittää tuotteisiin 
kaunista estetiikkaa, koska ihmiset pitävät sitä arvossaan. Tuotteiden ilmeen esteettinen 
uusiminen herättää ihmisten kiinnostusta. Tuotteen tulee houkutella ja ilmaista jotakin 
myydäkseen. Mainosten tulee vedota tavallisen kuluttajan mielihyvään, jota tuotteen 
kuluttaminen voi tarjota. (Leiss ym. 1997, 80-84.) Mainostajien tulee tuntea 
kohdeyleisön maailma, jotta mainoksen stimulointi herättää assosiaatioita sen kanssa 
mitä yleisöllä on säilöttynä muistoissaan tai mielikuvituksessaan. Materiaalin pitää 
reflektoida yleisön kanssa, joko mielikuvilla reaalimaailmasta tai kuvata jotakin 
fantasiaa. (Leiss ym. 1997, 200.) Mainonta ei ole vain yrityksiä liittää merkityksiä 
kohteeseen, se on jatkuvaa keskustelua kulttuurin kanssa kohteiden merkityksistä. 
Mainonta ei johda tai seuraa merkityksiä yhtä paljon kuin se keskustelee kulttuurin 
kanssa. (Twitchell 1996, 13.) Kohteiden kulutuksella on enemmän tekemistä 
merkitysten kuin käytön kanssa (Twitchell 1996, 32). Mainonnan tarkoitus ei ole vain 
tehdä samankaltaisista kohteista erilaisia tuotemerkkejä, vaan myös tehdä kuluttajista 
eräänlaisia tuotemerkkejä. Nämä tuotemerkit viestittävät erilaisia merkityksiä toisille 
ihmisille. (Twitchell 1996, 124.) Vaikka monet ihmiset eivät uskoisikaan mainostajien 
sanomaan, heistä voi olla vaikeaa vastustaa sitä paljon yleisempää sosiaalista kuvaa tai 
viestiä, joka on esitetty myyntipuheen yhteydessä. Kuten esimerkiksi idea että saamme 
uusia ystäviä juomalla oikeanlaista olutta. (Dyer 1982, 72.)  Optimistinen 
mediatutkimus väittää että media enemmän vahvistaa kuin muuttaa tuotteen aiempaa 
olemusta. Tämän näkemyksen mukaan mainonta ei pystyisi luomaan aivan uudenlaista 
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kulutusta, ilman että mainostettavalle asialle olisi olemassa kysyntää. Dyerin (1982) 
mukaan mainonta näyttää meille tavoitteita ja arvoja, saaden meidät luulemaan että 
voimme ostaa elämäntavan kuten voimme tavaroita. (Dyer 1982, 77.)  
 
Nykyisin myymisen ydinaluetta ovat henkilökohtaiset, psykologiset ja sosiaaliset 
ominaisuudet tuotteelle, mutta eivät tuotteen toiminnalliset ominaisuudet. 
Kommunikaation kehittyminen on nostanut visuaalisen ja ikonisen esittämisen 
merkitystä. (Leiss, Kline & Jhally 1997, 285-286.) Useat modernit tuotteet symboloivat 
jotakin merkitystä (Leiss ym. 1997, 290). Tuotteen imago pyrkii korostamaan tuotteen 
merkitystä henkilölle kokonaisuudessaan (Leiss ym. 1997, 292). Tuotteet toimivat 
tyydyttäjänä mainonnan mielikuvissa.  Mainonnan viesteissä tuotteiden kuluttamisen 
avulla voidaan saada hyvinvointia ja onnellisuutta. Mainontaan luodaan sopiva ilmaisu 
tai assosiaatio, joka yhdistää kuluttamisen asioihin, jotka katsotaan onnellisuudeksi tai 
hyvinvoinniksi. (Leiss ym. 1997, 294.) Esimerkiksi tavarat assosioidaan usein 
henkilökohtaisiin ja sosiaalisiin merkityksiin (Leiss, Kline, Jhally & Botterill 2005, 
277). Mainontaa ei voida tulkita universaalisti. Mainonnan tulkinta riippuu siitä miten 
sen yleisö rakentaa merkityksiä viesteistä. Katsojan antamat merkitykset riippuvat 
hänen kulttuurisista odotuksistaan, elämän kokemuksista ja tulkintatavoista. Mainonta 
on refleksiivistä kohdeyleisön ja mainostajien välillä. Mainonnan merkityksistä 
neuvotellaan kohdeyleisön ja mainostajien välillä. Mainonta pyrkii muuttamaan 
käsityksiä tuotteista, mutta mainonnan kohdeyleisön mielipiteet vaikuttavat mainonnan 
sisältöihin (Leiss ym. 2005, 286–287.) Mainonta pyrkii tarjoamaan kohdeyleisölle 
viesteissään kulttuurisia merkityksiä ja henkilökohtaisia resursseja. Mainonta pyrkii 
vetoamaan kuluttajan sisäisiin arvoihin, aivan kuin kuluttaja olisi keksinyt 
mainostettavan sisällön itse. (Leiss ym. 2005, 317–318.) Mainonnan sosiaalinen 
merkitys on niin keskeinen asia mainonnan sisältöjen kannalta, että koetan seuraavassa 
kappaleessa selventää sen toimintaa mainoksissa. 
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3.3 Mainonnan sosiaalinen konteksti 
 
Mainonnan sosiaalista kontekstia voi ajatella kahdella tavalla. Ensiksi mainonta toimii 
ympäristönsä ehdoilla. Mainontaan vaikuttaa yleiset tavat kommunikoida ja mainonta 
vaikuttaa tapoihin kommunikoida. Mainonta on osana sosiaalista toimintaa ja mainonta 
vaikuttaa välittyneesti kommunikaation kautta. Toisaalta mainonnassa esitetään paljon 
sosiaalisia tilanteita, joihin mainostettavaa tuotetta liitetään. Tällä pyritään esittämään 
mainoksen viestiä osana sosiaalista toimintaa ihmisten välillä. Tuotteesta saatavan 
sosiaalinen hyödyn näyttäminen kuluttajalle, on yksi mainonnan strategioista (Leiss, 
Kline, Jhally 1997, 79). Olutmainonnalle on Suomessa asetettu säädöksiä, missä määrin 
sosiaalista hyötyä voidaan kuvata. Esimerkiksi oluen avulla saavutettavan seksuaalisen 
menestyksen esittäminen on kielletty Suomessa (STM 2010). Viestin sisällön tulkinta 
on kuitenkin hankalampi kysymys lainvalvojalle, koska mainonta sisältää hienovaraista 
vihjailua ja tulkinta ei ole yksiselitteistä.  
 
Leiss, Kline ja Jhally (1997) kuvaavat seuraavanlaisesti sitä, miten mainonta toimii 
osana sosiaalisia suhteita. Tuotteet toimivat välineinä joihin siirrämme persoonallisuutta 
ja sosiaalisia suhteita. Mainonta pyrkii vaikuttamaan siihen, että tuotteen voivat toimia 
ihmisten välisessä kommunikaatiossa. Mainonta luo niitä merkityksiä, joita eri tuotteet 
kertovat. Mainonta pyrkii luomaan tulkintoja kommunikaation avuksi. Mainonta ei 
kuitenkaan luo yksin näitä merkityksiä ja tulkintoja, vaan se pyrkii vaikuttamaan 
olemassa oleviin tapoihin. Mainonta korostaa vain tiettyjä puolia kulttuurissa, mihin sen 
edustamaa tuotetta liitetään. (Leiss ym. 1997, 310.) Esimerkkinä voidaan käyttää 
urheilun seuraamista, siihen useasti liitetään oluen juominen (Leiss ym. 1997, 328). 
Mainonta yhdistää kulutuksen, tyydytyksen, kulttuurin ja sosiaaliset suhteet. Mainonnan 
tavoilla viestiä, hyvinvoinnin elämyksillä ja henkilökohtaisella tyydytyksellä on vahva 
yhteys kulutusyhteiskuntaan. Mainonnalla on laaja kulttuurinen ja sosiaalinen merkitys. 
(Kortti 2003, 85.) Mainonta pyrkii näyttämään erilaiset ideologiat luonnonmukaisina ja 
itsestäänselvyyksinä, esimerkiksi konsumeristiset arvot näyttävät luonnollisilta (Kortti 
2003, 171). Mainosten ihmiset ovat laajempien sosiaalisten kategorioiden 
ruumiillistumia (mt. 172). Semiotiikka, ei katso että ihmiset ovat vain pelkkiä 
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sivustakatsojia mainonnan prosessissa, vaan ottavat osaa sen koodin luomiseen, joka 
yhdistää tekijän ja lukijan (Kortti 2003, 179). 
 
Mainoksen sosiaalisen viestin ja tilanteen uskottavuus riippuu siitä, miten katsoja 
pystyy samaistumaan tilanteisiin tai henkilöihin. Identifikaatio mainoksen henkilöihin 
riippuu katsojan henkilökohtaisesta elämäntavasta, sosiaalisesta elämäntavasta ja 
kulttuurisesta ymmärryksestä. Persoonallinen identifikaatio on tärkeää katsojalle. 
Katsojan omat sosiaaliset suhteet vaikuttavat mainoksen hyväksymiseen. Elämäntapa ja 
tietoisuus mainosviestin luokittelusta vaikuttavat mainoksen tulkintaan ja 
hyväksymiseen. Kuluttaja ei halua samaistua mainokseen, joka kutsuu kuluttajaa hänen 
arvoilleen sopimattoman ryhmän jäseneksi. Tällöin mainos koetaan kuluttajan 
yksilöllisyyden vastaisena. (Leiss ym. 2005, 508–513.) Mainonta pyrkii tarjoamaan 
kohdeyleisölle viesteissään kulttuurisia merkityksiä ja henkilökohtaisia resursseja (Leiss 
ym. 2005, 317). Näiden merkitysten ja resurssien arvo on nimenomaan kuluttajan 
omissa sosiaalisissa tilanteissa.  
 
Arkiset kulutustavarat eivät välttämättä eroa fyysisiltä ominaisuuksiltaan toisistaan. 
Mielikuvamarkkinoinnin ajatuksena on erottua kilpailijoista. Mielikuvat voivat olla 
tuotteelle ainoa keino erottua kuluttajan silmissä. (Malmelin 2003, 81.) Tuotteella on 
jokin käyttöarvo kuluttajalle, mutta mielikuvamarkkinoinnin avulla tuotteelle voidaan 
yrittää luoda näyttöarvoa ja symbolista arvoa. Tuotteen avulla voidaan identifioitua tai 
kuulua johonkin yhteisöön. Merkitysten ilmaiseminen ja tulkitseminen perustuu 
kollektiivisiin sopimuksiin ja niistä juontuviin viestinnällisiin käytäntöihin. (Malmelin 
2003, 82.) Ilmaisutapa on merkittävä osa mainoksien viestintää. Moni ilme perustuu 
sosiaalisesti opittuihin kulttuurikoodeihin. (Dyer 1982, 99.) Esimerkiksi urheilun ohella 
esitetyissä mainoksissa esiintyy useasti kollektiivisia miesryhmiä. Urheilullisuutta 
korostetaan useasti miehille suunnatussa mainonnassa. (Leiss ym. 1997, 226.) 
 
Erilaiset lämpimien tunteiden kuvaukset ovat suosittuja mainonnassa. Ne auttavat 
nostamaan brändin suosiota. Mainoksissa esimerkiksi viestitään erilaisilla elementeillä 
rauhallisuutta ja positiivisuutta. Mainostajat pyrkivät luomaan mielikuvia rakkaudesta, 
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välittämisestä ja ystävyydestä. (Tellis 2004, 171.) Mainonta myös muistuttaa useasti 
kuluttajan kyvystä muuttua ja elää hetkessä. Toisaalta mainonta voi pyrkiä esittämään 
sosiaalisen tuomion tietynlaisesta toiminnasta. Tällöin mainostettava tuote voi toimia 
ratkaisuna tai vastakohtana tuomitulle toiminnalle. (Leiss ym. 2005, 536.) Esimerkiksi 
(Lifestyle) elämäntyyli ja sosiaalinen kulutuksen konteksti on alkoholimainonnassa 
käytetty formaatti 1980–luvusta eteenpäin (Leiss ym. 1997, 284). Sosiaalisten 
tilanteiden ratkaisu malleja voidaan esittää mainonnassa, kuten esimerkiksi riskinotto 
voidaan esittää tärkeänä seikkana kuluttajan elämässä. Esimerkiksi Johnny Walker 
viskin mainoksessa todetaan: ”ainoa riski on olla ottamatta paukkua”. Mainoksen 
henkilö esitetään kyvykkäänä ja itsenäisenä. Hänen ei tarvitse neuvotella muiden 
kanssa. Mainostaja tiedostaa katsojien kamppailevan identiteetin luomisen ja hallinnan 
kanssa. Tuote voidaan esittää asiana, joka vapauttaa yksilön sosiaalisesta tarkkailusta. 
(Leiss ym. 2005, 536.) Tämänkaltainen mainos ei tarjoa uusia tapoja kommunikoida 
vaan vapautta sosiaalisesta paineesta, jota mahdollinen kuluttaja voi erinäisistä syistä 
johtuen tuntea. Sosiaaliset muutokset aiheuttavat pelkoja, joihin mainonta tarjoaa 
ratkaisuja. (Leiss ym. 2005, 575). Alkoholimainonnan sosiaaliset mielikuvat, sosiaaliset 
tilanteet ja arvot kuvaavat vain kapeaa aluetta todellisuudesta (Leiss ym. 2005, 591). 
Mainostajien mukaan tulkinnat mainoksista ovat subjektiivisia, toisaalta mainoksissa 
tarjotaan yleisiä symbolisia vihjeitä mainoksen viestin tulkintaan. (Leiss ym. 2005, 
591). 
  
Mainosta voi kuvailla sosiaaliseksi kommunikaatioksi, houkuttelevaksi diskurssiksi ja 
asiaksi joka on vaatinut maksun päästäkseen esille. (Leiss ym. 2005, 609). Mainonta ei 
ole vain liiketointa vaan on osa modernia kulttuuria. Mainonnan luomukset omivat ja 
muuntavat suuren määrän symboleja ja ideoita. Mainonnan mahtavat kommunikatiiviset 
voimat kierrättävät kulttuurisia malleja ja viittauksia edestakaisin sosiaalisten 
verkostojen vuorovaikutuksessa. (Leiss ym. 1997, 5.) Mainonta liittyy vahvasti ihmisten 
sosiaaliseen ympäristöön ja pyrkii sitomaan tuotteita ihmisten välisessä 
kommunikaatiossa tietynlaisiin henkilökuviin ja hyvinvointiin. Yksilöön ei ehkä aina 
pystytä suoraan vaikuttamaan, vaan vaikutus tulee viiveellä esimerkiksi ryhmän kautta, 
jossa yksilö toimii. (Leiss ym. 1997, 5.) Mainonta on tällöin mahdollisesti onnistunut 
osumaan tietylle ryhmälle tärkeisiin merkityksiin viestinnässään. 
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3.4 Mainonnan tapa toimia 
 
Mainonta pyrkii liittämään tuotteeseen asioita, jotka ovat mainoksen kohderyhmälle 
tunnettuja ja hyväksyttyjä. Mainonta liittää tuotetta johonkin sosiaaliseen ryhmään, 
persoonaan tai elämäntyyliin.  Mainonta yrittää useasti luoda linkkiä tuotteiden, 
erilaisten tyylien, perinteisten tapojen ja hyvinvoinnin välille. Mielikuvina voidaan 
esittää asioita kuten esimerkiksi: rauhallinen tahti, luonnonläheisyys, avointila ja perhe. 
Mainoksen taustaksi voidaan asettaa esimerkiksi maalaistalo ja käsintehtyjä 
huonekaluja. Tämänkaltainen mainos viittaa käsin tekemisen perinteisiin. Käsin 
tekeminen on perinteinen arvo, mikä on tuonut mielihyvää ihmisille. Tuotteen ei tarvitse 
oikeasti liittyä assosioitavaan asiaan, mainos vain tuo lisää arvoa tuotteelle katsojan 
silmissä. (Leiss, Kline & Jhally 1997, 68–69.) Mainostajat ovat osanneet myös tehdä 
mainoksia jotka edustavat kapinaa tai uudenlaista tapaa elää ja toimia. 
Kulutuskriittisyys ja tavallisen yhteiskunnan elämäntavan vastustaminen on osattu 
sisällyttää mainontaan jo 60–luvusta saakka.  Mainontaan on saatu ideoita kulttuurin 
alaryhmiltä. On pystytty käyttämään sisältönä uudenlaisia ajatuksia ja ihmisiä. Ideat 
ovat siirtyneet toisin sanottuna alhaalta ylöspäin. (Beasley & Danesi 2002, 86–87.) 
Mainonnassa on pyrkimys muokata elämäntyylejä ja arvoja (Beasley ym. 2002, 147). 
Mainonta korostaa stereotypioita viesteissään, esimerkiksi isää joka pystyy laittamaan 
ruokaa, koska se on tehty niin helpoksi purkitetun valmisruoan avulla (Beasley ym. 
2002, 151). Mainonnan olemus on mukautuvaista, siinä ollaan koko ajan etsimässä 
uusia muotoja ja pyritään reflektoimaan sosiaalisia muutoksia (Beasley ym. 2002, 152). 
 
Malmeliinin mukaan (2003) mainonnan systemaatisen teorian suostuttelu perustuu 
esitettyyn tietoon ja rationaalisiin argumentteihin, kun taas affektiivisesta näkökulmasta 
tarkasteltuna mainonnassa vedotaan tunteisiin. Heuristisesta näkökulmasta tarkasteltuna 
mainonnan vastaanottajaa suostutellaan ohjaavilla vihjeillä. Heuristisen näkökulman 
mukaan kuluttajalla ei aina ole aikaa pitkäjänteiseen pohdintaan, vaan hän tekee 
päätöksiä ”sormituntumalla”. Heuristisen näkökulman mukaan kuluttajat eivät toimi 
rationaalisesti, he eivät kyseenalaista perusteitaan arkisissa kulutusvalinnoissa. Heidän 
ajalliset ja taloudelliset varansa ovat rajallisia, ja siksi he pyrkivät pikemminkin 
tyydyttäviin kuin ihanteellisiin kulutusvalintoihin. Kuluttajat eivät toimi 
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järjestelmällisesti tiedon keräämisessä ja prosessoinnissa. Tuotemerkit toimivat 
kulutusvalintojen oikopolkuina, tarkoittaen, että passiivinenkin lojaalius tuotemerkkiä 
kohtaan on tärkeä kulutusvalintoja ohjaava tekijä. (Malmelin 2003, 75–76.) Kuluttaja ei 
aktiivisesti pyri suosimaan tuotemerkkiä, mutta hänelle on jäänyt jonkinlainen 
mielikuva tuotemerkistä. Tämä mielikuva vaikuttaa kuluttajan valintoihin. 
 
Kuluttajat ostavat tuotteita useista eri syistä. Tuotemerkkejä mainostetaan useista eri 
lähteistä. Mainonta on välittynyttä, eikä siis vaikuta heti. Vaikutus vaihtelee kampanjan 
aikana. Erilaisilla mainoksilla on päällekkäisvaikutuksia. Erilaiset kuluttajaryhmät ja 
yksilöt vastaavat mainontaan eri tavoin. (Tellis 2004, 5.) Mainonnan ei kuitenkaan ole 
helppoa saada viestiään läpi kuluttajalle. Mainoksen katsojat eivät useasti kiinnitä 
huomiota mainokseen, he vastustavat mainoksen houkuttelevaa luonnetta ja he voivat 
tulkita mainoksen viestin mainostajan kannalta väärin. Mainonnan piirissä myös 
kopioidaan nopeasti ideoita, jotka ovat toimineet muissa mainoksissa. Tämä ilmiö lisää 
mainoksen tehokkuuden vähenemistä. Mainoksen viesti hukkuu nopeammin 
samantyyppisen ilmaisun massaan televisiossa. (Tellis 2004, 29.) 
 
Mainonta liittää mainoksiin kaunista estetiikkaa, koska ihmiset pitävät sitä arvossaan. 
Kaunis estetiikka herättää ihmisten kiinnostusta positiivisella tavalla. Mainostetun 
tuotteen on tarkoitus houkutella ja ilmaista jotakin asiaa myydäkseen. Mainokset 
vetoavat kuluttajan mielihyvään ja osoittavat, miten tuote voi tarjota tätä mielihyvää 
mielikuvien tasolla. (Leiss, Kline & Jhally 1997, 80–84.) Mainonta pyrkii erottumaan, 
mutta samalla se joutuu tukeutumaan kulttuurin konventioihin ja vakiintuneisiin 
koodeihin. Mainonnan tulkinta liittyy useasti myös mielihyvän etsintään. Mainonnasta 
on mahdollista saada emotionaalista ja älyllistä tyydytystä ymmärtämällä viestin 
sanoman. Tämän kaltaisten viestien tehtävänä on usein erottua muista. (Malmelin 2003, 
104–105.) Mainostajien tulee tuntea kohdeyleisön maailma, jotta mainoksen stimulointi 
herättää assosiaatioita sen kanssa, mitä yleisöllä on säilöttynä muistoissaan tai 
mielikuvituksessaan. Materiaalin pitää reflektoida yleisön kanssa, joko mielikuvilla 
reaalimaailmasta tai kuvata jotakin fantasiaa. (Leiss ym. 1997, 200.) Mainonnasta 
voidaan löytää erilaisia merkkejä, jotka ilmaisevat jotain käsitettä. Mainonnassa 
toimivat merkitsijät (Signifier) ja merkitykset (Signified), missä merkitsijät ilmaisevat 
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jotakin merkitystä, kuten esimerkiksi ruusut tarkoittavat usein kulttuurisesti 
romantiikkaa. Mainonta yrittää saada tuotteet merkitsijöiksi merkitsemään yleisön 
silmissä jotakin, joka johtaa oikeaan käyttäytymiseen heidän kannaltaan. (Leiss, Kline, 
Jhally 1997, 200.)  
 
Usein kuluttajan on itsensä osattava yhdistää mainoksessa oleva viittaus johonkin 
asiaan, vaikka mainonta pyrkii tarjoamaan siihen vihjeitä. (Leiss ym. 1997, 200–202). 
Mainonnan tuottamien merkitysten pitää olla ymmärrettävissä siinä kulttuurissa missä 
mainonta esitetään. Kuluttajien pitää pystyä purkamaan näitä merkityksiä, jotta viesti 
menisi perille. (Leiss ym. 1997, 202–203.) Vaikka mainonta esittää asioita 
todellisuudesta, se liioittelee sekä jättää asioita pois ja luo uusia merkityksiä (Leiss ym. 
1997, 216).  Kuluttajan aiemmat tiedot ja käyttäytyminen vaikuttavat mainosten 
havainnointiin. Esimerkiksi mikäli kuluttaja on ostanut jotain tiettyä tuotemerkkiä, 
katsoo hän mieluummin sen mainoksia. (Tellis 2004, 32–33.) Katsoja tulkitsee mainosta 
valikoivasti omien tietojen ja kokemusten pohjalta.  Katsojat myös muistavat 
valikoivasti asioita mainoksista, mikä johtuu heidän omista kiinnostuksen kohteista. 
(Tellis 2004, 33–34.) Mainonnan viesti myös mahdollisesti käsitetään virheellisesti 
mainostajan kannalta. Tällöin kuluttajien tulkinta poikkeaa oletetusta. Tutkimuksen 
mukaan Yhdysvalloissa noin 30 prosenttia televisiomainonnan sisällöstä ei tule 
ymmärretyksi ja 97 prosentilla vastaajista jäi jokin pieni osa mainonnan sisällöstä 
ymmärtämättä. (Tellis 2004, 34–35.) 
 
Mainoselokuva soveltuu hyvin huomion ja tunteiden herättämiseen, sekä brändi 
mielikuvien rakentamiseen (Malmelin 2003, 86). Anheuser–Busch 1963–68 tutkimusten 
mukaan Televisio oli paras media oluen mainostamiseen verrattuna radioon, 
aikakausilehtiin, uutislehtiin ja ulkomainontaan (Tellis 2004, 75). Televisiomainokset 
ovat ajallisesti kuitenkin niin lyhyitä, että niihin ei mahdu paljon tekstiä ja puhetta. 
Mainosten lopussa on tällöin yleensä iskulause, joka kiinnittää huomiota mainoksen 
avainelementtiin. Tämä iskulause selventää kuluttajalle, syyn käyttöön, tuotteen 
identifioitumisen, kuluttamisen kontekstin ja hyödyt. (Leiss ym. 1997, 232.) Nykyään 
kuitenkin katsojan on useasti osattava itse tulkita mainoksen sanomaa. Mainostajat eivät 
halua olla liian itsestään selviä. (Leiss ym. 1997, 234.) Tietyt tuotteet on kuitenkin 
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myyty pitkienkin aikajaksojen tarkastelussa hyvin samanlaisin keinoin. Esimerkiksi 
lehdissä alkoholimainonta on yleensä ollut symbolista, eli keskittynyt tuotekuvaan ja 
sen edustamiin merkityksiin. (Leiss, Kline & Jhally 1997, 282.) 
 
Visuaalisen ja ikonisen esittämisen merkitys on korostunut nykymainonnassa. (Leiss, 
Kline & Jhally 1997, 285-286.) Tuotteet pyritään liittämään johonkin symboli arvoa 
omaavaan asiaan (Leiss ym. 1997, 290). Mainonnan mielikuvissa tuotteet tarjoavat 
hyvinvointia ja onnellisuutta. Mainontaan pyritään luomaan sopiva assosiaatio joka 
viittaa onnellisuuteen tai hyvinvointiin. (Leiss ym. 1997, 294.) Estetiikalla on kuitenkin 
rajoituksensa kulutuspäätöksissä. Perusasioilla on usein suurempi merkitys 
hankintapäätökseen, kuten esimerkiksi hinnalla ja tarpeella korvata tuote paremmalla. 
Estetiikka kuitenkin kiinnostaa kuluttajaa, mutta se ei välttämättä ratkaise 
kokonaisuutta. (Leiss ym. 2005, 326–327.) Mainonnan sisältöön ja visuaaliseen tyyliin 
kuuluu viestin lyhytikäisyys. Tämä mahdollistaa tuotteiden tyylin ja tuotteeseen 
sisällytettyjen mielikuvien jatkuvan uudistumisen. Mainonta pyrkii seuraamaan 
uusimpia sosiaalisia tapoja, muotia, arvoja ja muita merkittäviä sisältöjä. Näin tuotteen 
mielikuvaa muuttuu uudemmaksi aika ajoin. Tämä varmistaa pyrkimyksen vastata 
kuluttajien muuttuviin tarpeisiin, sekä luo dynaamisen vuorovaikutteisuuden 
sosiaalisten tapojen ja mainonnan välille, missä kumpikin vaikuttaa toisiinsa. (Beasley 
& Danesi 2002, 16.) 
 
Oletettu katsojan tulkinta vaikuttaa mainonnan sisältöön 
 
Hietala (1993) mukaan ihmisen kyky erottaa merkkejä ja merkityksiä kokonaisuudesta 
on tärkeää: ”Emme näe katseellemme tarjoutuvaa näkymää kokonaan, vaan mielemme 
poimii siitä määrätyt ihmisten ja esineiden tunnistamiseen tarvittavat merkit. Pystymme 
todellisuudesta saamamme kokemuksen avulla purkamaan nuo keskeiset signaalit. 
Kyky erottaa olennainen näkymästä on ollut keskeistä eloonjäämisen kannalta 
ihmisellä.” (Hietala 1993, 57.) Mainonta pyrkii luomaan uusia keskeisiä elementtejä 
mainoksien maailmaan, jotta mielikuva tai viesti pystyttäisiin saamaan paremmin 
perille. Mainostajille on tärkeää pohtia mainoksen vastaan ottavan ryhmän 
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mieltymyksiä ja kulttuuria.  Viestin rakentaminen muotoutuu osittain ajatuksista ja 
mieltymyksistä, joita katsojan oletetaan ymmärtävän ja haluavan. Tämän takia myös 
oletettu katsoja/kuluttaja vaikuttaa mainonnan sisältöön, vaikkakin mainostaja pyrkii 
aina tuomaan jotakin uutta mielikuvaa tuotteen ympärille. 
 
Mainonnan tulkinta riippuu yhteisöstä, mihin katsoja kuuluu. Mainontaa on koetettu 
myös suunnata tietyille kohderyhmille, jotka osaavat tarvittavat koodit tulkitsemiseen. 
Malmelin (2003) kutsuu näitä kohderyhmiä tulkintayhteisöiksi, joita erottaa erilainen 
kyky tulkita koodeja. Yleiskoodien avulla puhutellaan suurta yleisöä. Käytetään 
yleisesti kiinnostavia teemoja ja vedotaan yhteisiin kokemuksiin. Erikoiskoodeja 
käytetään kun puhutellaan erityisyhteisöjä. Näiden koodien tuottaminen ja lukeminen 
edellyttää tietoa erityisryhmän kulttuurista. Mainos voi sisältää koodeja kummastakin 
ryhmästä, koetetaan puhutella useammalla eri tasolla. (Malmelin 2003, 119.) Nykyiset 
mainostajat löytävät inspiraatiota ihmisten elämäntavoista, elokuvista, muodista, 
novelleista, vapaa-ajan vietosta, internetistä ja kaikenlaisista yleisistä tapahtumista. 
Kaikesta siitä mitä potentiaalinen kuluttajakin kokee. (Leiss ym. 2005, 414.) Tuotteita 
käytetään kuluttajien toimesta kuin mitä tahansa kulttuurin tuotetta. Tuote mielikuvien 
avulla pyritään rakentamaan tarinaa siitä ketä me olemme ja ketä me haluamme olla, 
aivan kuin ihmiset käyttävät muita kulttuurin tuotteita kuten esimerkiksi elokuvat, 
kirjat, televisio-ohjelmat ja urheilu. (Leiss ym. 2005, 429–430.)  
 
Mainoksia pyritään tekemään niin että katsoja osaa tulkita niitä oikein. Mainoksissa 
käytetään paljon elokuvien, musiikkivideoiden, televisiosarjojen ja muiden tapahtumien 
tyylejä, jotta katsoja osaa paremmin tulkita niitä. Huumoria käytetään mainonnassa 
tyylikeinona. Huumori toimii parhaiten nuoriin kohderyhmänä, mutta huumori on hyvin 
subjektiivista ja kulttuurisidonnaista. Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin (2005) 
tutkimuksen esimerkkinä todetaan useiden juomamainoksien pyrkivän naurattamaan. 
(Leiss ym. 2005, 431–435.) Kuluttajan mielipidettä, asennetta ja käyttäytymistä on 
kuitenkin vaikea muuttaa. Kuluttajan huomion saaminen on haastavaa nykyisessä 
mediaympäristössä, koska joka puolella on niin paljon erilaista informaatiota. Kuluttaja 
pyrkii kiinnittämään huomiota vain hänen kannaltaan olennaiseen selviytyäkseen. 
Mainostajat pyrkivät myös viestimään vain oleellisimman viestin kohderyhmänsä 
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kannalta.  Mainostajat kiinnittävät huomiota siihen mistä kohderyhmä todella pitää, 
kuten esimerkiksi käyttämällä urheilua apuna viestin läpiviemiseksi. (Tellis 2004, 32.) 
 
Mainoksien sisällöissä on mietitty, minkälaisessa olosuhteessa ja tilassa katsoja 
mainontaa kokee. Mainonnan tyyliin tuoda viestiä esiin vaikuttaa potentiaalisten 
katsojan valmius vastaanottaa mainos. Katsoja joka on motivoitunut ja omaa kyvyn 
arvioida viestiä, on katsoja jota voi lähestyä vahvoin argumentein. Mikäli arvioidaan 
katsojilla olevan motivaatiota tuotetta kohtaan, mutta ei kykyä lukea viestiä. Tällöin 
mainonta on yleensä vihjeitä sisältävää, nämä vihjeet assosioivat tuotteen sisältämän 
viestin mainokseen. Mikäli katsojalla ei ole kykyä eikä motivaatiota tulkita viestiä, eli 
hän ei ole kovin sitoutunut tuotteeseen tai katseluun. Tällöin huumori ja draama 
toimivat parhaiten, eli tunteilla pyritään herättämään huomiota. Nämä edellä mainitut 
ryhmät eivät ole selkeärajaisia, katsoja voi kuulua osittain useampaan ryhmään. (Tellis 
2004, 112–113.) Motivaatio on halu tulkita viesti. Kyky on valmius sisäistää viesti, 
esimerkiksi väsymyksen määrä vaikuttaa asiaan. Kyse voi olla myös kielellisestä 
kyvystä, loogisesta ajattelusta, aiheen tietämyksestä tai ajasta. (Tellis 2004, 114.) 
Television katsojilla on vähemmän osallistuvaa prosessointia televisiomainoksiin, kuin 
esimerkiksi sanomalehden lukijoilla on lehtimainoksiin. Useat televisiomainokset 
saavat vähän huomiota katsojilta ja niitä prosessoidaan vain vähän. Toisaalta kun 
kuluttajilla on poissaoleva tila katsoessaan mainoksia, voivat suojaus mekanismit olla 
alhaalla ja mainosten viestit hyväksytään paremmin. (Tellis 2204, 117.) Epävarmuuden 
vallitessa kuluttajat valitsevat yleensä tunnetun tuotemerkin. Tämä tunnettavuus on 
saatu aikaan mainonnalle altistumisella (Tellis 2004, 119). Tunteita mainonnassa 
pyritään herättämään jonkinlaisen stimuloinnin avulla, tämä herätetyn tunteen avulla 
pyritään viestimään mainoksen sisältö.  Mainoksen stimulointi voi olla esimerkiksi 
salama, minkä avulla pyritään herättämään pelontunnetta. Tunteita voidaan stimuloida 
esimerkiksi hahmoilla, mielikuvilla ja huumorilla. Mainonnassa käytetään useasti 
tunnetta, koska se on katsojan kannalta kiinnostavaa ja sitä on helppo seurata. (Tellis 
2004, 147–148.)  
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Mainoksien sisällöissä käytetään paljon tunne-elementtiä, jonka toiminnan Tellis (2004) 
lajittelee kolmeen ryhmään. Herännyt tunne houkuttaa katsojaa kolmella eri tavalla 
toimintaan: implisiittisesti, eksplisiittisesti ja assosioivasti (Tellis 2004, 148). 
Implisiittisessä tavassa nostatetaan tunteita ja viesti sisällytetään kertomuksen 
hahmoihin. Hahmot ovat niin todellisia ja kiinnostavia, että saavat katsojat seuraamaan 
ja samaistumaan hahmoihin. Tunne laskee katsojan suojausmekanismeja ja helpottaa 
viestin hyväksymistä. Katsojan kokee empaattisuutta hahmoja kohtaan tai tuntee asioita 
heidän kauttansa, ja näin ollen on valmiimpi hyväksymään heidän kautta tulleen viestin. 
Implisiittisessä houkuttelussa ei ole suoria argumentteja tai väitteitä. Empatialla 
tarkoitetaan toisen henkilön aseman ja tunteiden kokemista. Implisiittisestä viestistä 
voidaan päätellä asioiden tila, mutta sitä ei sanota suoraan (Tellis 2004, 148.) 
Eksplisiittisessä tavassa mainostaja nostattaa tunteita jonkin stimuloinnin avulla. 
Mainostaja yrittää tunteen avulla saada viestin läpi katsojalle. Implisiittisestä tavasta 
poiketen mainostaja tekee väitteen ja voi yrittää tukea sitä erilaisin argumentein. 
Houkuttelu tapahtuu kuitenkin pääasiallisesti tunteen avulla. Mainostaja pyrkii 
nostamaan sympatiaa hahmojen ja tapahtumien puolesta tai vastaan, toisin kuin 
implisiittisessä mainoksessa jossa pyrittiin saamaan aikaan empatiaa. Sympatialla 
tarkoitetaan myötätuntoa tilannetta tai henkilöä kohtaan. Eksplisiittisyydessä ilmaistaan 
asia hyvin suoraan toisin kuin implisiittisyydessä. Esimerkkinä on abortteja vastaan 
suunnattu viestintä Yhdysvalloissa, näissä viesteissä stimuloidaan katsojaa näyttämällä 
poistettu sikiö. Mainokset herättävät voimakkaalla visuaalisuudellaan tunteita. Mainos 
ilmaisee hyvin suorasti kantansa asiaan ja pyrkii herättämään syyllisyyden ja 
vastenmielisyyden tunteita abortin seurauksia kohtaan. (Tellis 2004, 148.) Assosioiva 
tapa nostattaa tunteita, jotka pyritään liittämään tuotteen yhteyteen. Assosioivassa 
tavassa kuvataan jotakin haluttua asiaa, mikä ei varsinaisesti ole tuotteen ominaisuus. 
Tätä tunnetta pyritään liittämään tuotemerkin yhteyteen. Assosioinnilla pyritään siihen 
että kuluttaja yhdistäisi jonkin positiivisen tunteen tuotemerkkiin. Tämä yhteys 
mahdollistaisi kuluttajan positiivisemman suhtautumisen tuotemerkkiin. (Tellis 2004, 
148–149.)  Malmelin kirjoittaa myös assosiatiivisen mainoselokuvan rinnastavan 
erilaisia asioita tuotteeseen. Mainoselokuva pyrkii saamaan aikaan viestittämään 
katsojille ajatuksia ja tunnetiloja. (Malmelin 2003, 88.) Mainoksien sisällössä on 
yleensä jotain, mikä muistuttaa tosielämästä tai toisesta ilmaisumuodosta. Se voi olla 
ihmisten aikaisempia kokemuksia, mielikuvia tai merkityksiä. Populaarikulttuuri tarjoaa 
paljon erilaisia viitteitä mainonnalle. Mainonta voi pyrkiä saamaan kuluttajan 
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samaistumaan henkilöihin tai elämäntyyliin. Assosiaatiolla ei kuitenkaan voida selittää 
sitä kokonaismerkitystä, mitä eri kuluttajille mainonnasta muodostuu. Merkitykset ovat 
subjektiivisia ja kontekstisidonnaisia. (Malmelin 2003, 88–90.)  
 
Erityisesti draamallisessa mainonnassa huomio keskittyy itse viestiin, ei tuotteen 
ominaisuuksiin. Pyritään viihdyttämään kuluttajaa, joka ehkä yhdistää näin tuotemerkin 
tai tuotteen myöhemmin positiivisiin asioihin. Tämä tapahtui jo aiemmin mainonnan 
historiassa, kun koettiin että perinteinen viestintä ei mene läpi kuluttajalle. Osa 
mainostajista siirtyi mainoksiin, jossa ei välttämättä kerrottu mitään tuotteen 
ominaisuuksista. Mainoksen viestiin ja viihdyttämiseen keskittyvä mainonta on lisännyt 
seuraavia piirteitä mainonnassa: huumori, visuaalisen kerronnan merkityksen kasvu ja 
verbaalisuuden väheneminen. (Malmelin 2003, 97–98.) Visuaaliset merkitykset ovat 
vahvasti tulkitsijan kokemuksista riippuvaisia. Merkitysten tulkintaan ei ole selkeitä 
sääntöjä. Tulkitakseen mainonnan viestiä pitää tuntea konventiot ja merkit, sekä 
tulkinnassa että luomisessa. (Malmelin 2003, 99.) Tuottajalla ja vastaanottajalla pitää 
olla sama koodit sisältöön. Koodit eivät ole universaaleja, eivätkä muuttumattomia 
(Malmelin 2003, 100–101). 
 
Olutmainontaa tarkasteltaessa on huomattu eroja, jotka ovat johtuneet kulttuurieroista. 
Esimerkiksi amerikkalaiset olutmainokset korostavat yksilöllisyyttä, moderniutta, 
saavutuksia sekä suoraa puhetta. Ison-Britannian olutmainokset korostavat enemmän 
historiaa, perinteitä, autenttisuutta ja käyttävät enemmän epäsuorempaa 
lähestymistapaa. Amerikkalaisissa mainoksissa on myös useammin tunteellisia ja 
seksuaalisia vetoomuksia, kun taas Ison–Britannian mainoksista yli yhdeksänkymmentä 
prosenttia on humoristisia. Eroja selittää Ison–Britannian vanha olutravintola kulttuuri 
ja Yhdysvaltain kieltolainaika sekä kristilliset arvot. Ison–Britannian mainokset 
kuvasivat oluen juonnin usein arkipäiväisenä tapahtuma, sekä myös mainoksen henkilö 
saattoi nauttia olutta itsekseen. Yhdysvaltalaiset mainokset sijoittivat oluen yleensä 
juhlimistilanteisiin, eivätkä esittäneet ihmisiä juomassa olutta yksin. Amerikkalaisessa 
kulttuurissa yksin juomisen katsotaan viittaavan alkoholismiin. Kulttuuri erot voivat 
olla merkittäviä mainonnassa vaikka puhuttu kieli olisi sama. (Leiss ym. 2005, 439.)   
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3.5 Mainonnan käsitteitä ja erilaisia tapoja viestiä 
 
Mainonta liittää erilaisin keinoin merkityksiä tuotteisiin. Osa mainoksista voi tuntua 
jopa täysin käsittämättömiltä, koska ei nähdä yhteyttä mainoksen ja tuotteen välillä. 
Tällaisissa tapauksissa saattaa kyseessä olla vain mainostajan halusta viihdyttää ja luoda 
positiivisia mielleyhtymiä. Seuraavissa kappaleissa käsittelen mainonnan erilaisia 
keinoja viestittää asioita katsojille. Mainonta käyttää erilaisia tekniikoita ja tyylejä 
viestiessään tarinoita ja mielikuvia. Niiden tapojen monista eri tyyleistä ja tarkoituksista 
kerron seuraavissa kappaleissa. 
 
Priming eli pohjustus on ilmiö, jossa altistaminen tuotemerkille tapahtuu jonkin viihteen 
tai erilaisten tapahtumien kautta. Näiden on tarkoitus johtaa harhaan katsojaa mainoksen 
sanoman käsittämisessä. Tämän on tarkoitus johtaa tuotemerkille parempaan 
muistamiseen ja suosimiseen. Ihmiset voivat muistaa joitain asioita, ilman 
yksityiskohtaista ja selkeää yhteyttä mainokseen. Tämä ilmiö selittää mahdollisesti 
osittain nykymainontaa. Televisiossa on paljon mainoksia, jotka sisältävät elementtejä 
huumorista ja draamasta. Nämä mainokset eivät tunnu liittyvän tuotteeseen tai 
sisältävän selkeää viestiä. Mainoksissa kuitenkin altistutaan tuotemerkin nimelle. 
Ostotilanteessa saattaa kuluttaja muistaa tuotemerkin paremmin. (Tellis 2004, 119.) 
Termi pehmeä myynti tarkoittaa mainoksia, joissa katsojalle annetaan mahdollisuuksia 
tulkita mainosta vapaammin. Mainoksessa ei ole suoraa vaatimusta toimeen tai 
muutokseen. Mainoksen mielikuvan ilmaisuvahvuus ja viestin monitulkintaisuus lisää 
mainoksen viestin muistamista ja positiivisuutta kuluttajan silmissä. (Tellis 2004, 120.) 
Ehdollistamisen teoriassa assosioidaan tuotemerkki johonkin haluttuun tai tyydytystä 
tuottavaan asiaan. Tällöin tuotemerkin näkeminen aiheuttaisi samoja positiivisia 
reaktioita kuin nämä halutut ja tyydytystä tuottavat asiat. Ehdollistaminen voi toimia, 
mikäli tuotteeseen yhdistettävä asia on omaperäinen. Mainoksen vastaanottajan tulee 
pitää assosioitavaa asiaa positiivisena. Tuotteen ja assosioitavan asian välillä pitää olla 
jonkinlainen yhteys, mikä ei voi olla täysin epäuskottava paitsi jos tyylilajina on 
parodia. (Tellis 2004, 130–131.)  
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Tv–mainonta perustaa retoriikkansa olennaisesti montaasin keinoihin: mainosten 
minikertomuksissa luodaan mielikuva– ja käsitekokonaisuuksia rinnastamalla 
markkinoitava tuote tietynlaiseen positiiviseen elämäntapaan/toimintaan tai rakennetaan 
symbolimerkityksiä liittämällä tuote leikkauksen avulla johonkin toiseen, 
ominaisuuksiltaan hyvin tunnettuun objektiin. Esimerkiksi virvoitusjuomat esitetään 
useasti osana menevää kansainvälistä nuorisokulttuuria, kun taas kahvi liitetään 
mieluummin keski-ikäiseen ja kulturelliin kontekstiin. Esimerkiksi auton eteneminen 
voidaan rinnastaa leijonan juoksuun tai jäänmurtajan vakaaseen menoon. Nämä 
visuaaliset vertailut kertovat tehokkaasti tuotteen ominaisuuksista katsojalle, sekä ne 
jäävät helpommin mieleen kuin esimerkiksi listat tuotteen todellisista ominaisuuksista. 
(Hietala 1993, 106.) Automainoksilla voi olla strategiana käyttää sosiaalisia 
sivumerkityksiä, joiden saavuttamisessa ne lupaavat auttaa. Tätä strategiaa voidaan 
käyttää kun tuote ei ole vielä vakiintunut massakulutukseksi tai tuotetta vastaan koetaan 
vastustusta yhteiskunnallisessa ilmapiirissä. Kun esine on saavuttanut ihaillun valta–
aseman, voi tuote olla tavaraesteettinen arvo itsessään. (Toiskallio 1997, 191.) Oluen 
kulutus kokee yhteiskunnallista vastustusta, siksi sivumerkitykset saattavat olla tärkeitä 
mainoksen sisällössä. Merkitykset voivat auttaa kuluttajaa legitimoimaan kulutusta. 
 
Argumentointi ja tunne mainonnassa 
 
Argumentoiva mainos vetoaa järkeen ja todisteisiin. Katsojalla voi olla vasta–
argumentteja, joita pyritään mainoksen avulla kumoamaan. Katsoja pitää saada 
prosessoimaan viestiä. Kuluttaja käy läpi viestin ja todisteet. Kuluttaja prosessoi omat 
tiedot aiheesta ja luo vasta-argumentit mainokselle. Lopuksi katsoja tekee tästä 
prosessista johtopäätökset asenteestaan, mielipiteestään ja toiminnastaan mainoksen 
viestiä kohtaan. Mikäli mainoksen argumentaatio on vakuuttanut kuluttajan, on 
mahdollista, että prosessi johtaa mainostajan kannalta haluttuun toimintaan. (Tellis 
2004, 135.) Tunnetta korostavalla mainonnalla on Tellisin (2004) mukaan erilaisia 
hyötynäkökohtia.  Tunne tuo yleensä viestiä epäsuorasti tai assosioimalla, näin ollen 
tunne ei nosta ihmisillä normaaleja puolustusmekanismeja viestiä vastaan. Tunteen 
stimulointi johtaa katsojaa keskittymään mainoksen tapahtumiin. Pyrkimyksenä 
häivyttää mainoksen suostuttelevaa luonnetta. Tunne–elementti vaati vähemmän 
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keskittymistä ja yritystä katsojalta kuin pelkkä informaatioon keskittyvä mainos. 
Tunne–elementti kiinnostaa yleensä aina ihmisiä, kuten esimerkiksi jokin konflikti ja 
sen tunne. Tunne–elementti kuvien ja musiikin avulla on helpompi muistaa kuin 
faktatieto. Tunne voi johtaa nopeampaan käyttäytymisen muutokseen kuin faktatieto. 
(Tellis 2004, 150.) Negatiivisena puolena tunteen käytölle mainonnassa ovat tarinan ja 
viestin kommunikointi. Tunteen avulla kommunikointi vaatii enemmän aikaa, sekä 
yritystä kuin argumentoimalla. Tunteen takia keskeinen viesti voi jäädä epäselväksi. 
Esimerkiksi seksikkyys mainoksessa saa huomiota, mutta välttämättä tuotemerkkiä ei 
muisteta tästä yhteydestä. Tunne siirtää fokusta muihin asioihin kuin itse tuotteeseen. 
Tunteen avulla saadaan helpommin huomiota, mutta viesti jolla yritetään houkutella jää 
helpommin huomaamatta. Tämä takia on tärkeää, että kuvattu tunne liittyy jotenkin 
tuotteeseen. Herätetyn tunteen ollessa liian negatiivinen, voi myös tuotemerkki jäädä 
huomiotta. Liiallinen tunteellisuus saattaa saada katsojat kokemaan, että mainostaja 
pyrkii käyttämään tilannetta hyväkseen. Täytyy kokea, että tunteen ja tuotteen välillä on 
todella jokin yhteys, eikä tämä yhteys ole vain mainostajien keksimää. (Tellis 2004, 
151–152.) Mainosten tunteisiin vetoavilla viesteillä on kuitenkin pyritty tekemään 
mainonnasta houkuttelevampaa katsojalle. Ei voida kuitenkaan sanoa suoraan, että 
tunteisiin vetoava mainonta olisi katsojan kannalta houkuttelevampaa kuin 
informaatiopitoinen mainos. Houkuttelevuus on kiinni kontekstista ja ympäristöstä 
missä mainonta esiintyy (McFall 2004, 186–187). 
 
Mainos missä on kaksipuolinen vetoomus, pyrkii kertomaan tuotteen hyvät ja huonot 
puolet ja nämä puolet voidaan myös kertoa kilpailijoista. Uskottavuutta tuotteen 
väitteille lisätään kertomalla myös huonoista puolista. Tällä pyritään vähentämään 
vasta–argumentointia. Mainonnassa pyritään vastaamaan etukäteen mahdollisiin vasta–
argumentteihin. Mainoksessa voidaan kertoa omat heikkoudet ja kilpailijoiden 
vahvuudet, sekä omat vahvuudet että kilpailijoiden heikkoudet. Mainonnasta löytyy 
esimerkkejä missä kerrotaan tuotteella olevan kallis hinta, mutta tuotteen kerrotaan 
olevan hintansa arvoinen. Tämän tyyppisessä mainoksessa todetaan tuotteen yleisesti 
tiedostettu negatiivinen asia eli hinta, mutta vedotaan asian positiiviseen puoleen eli 
oletettuun laatuun. (Tellis 2004, 137.) Mainonta voi tarjota vahvoja argumentteja 
kuluttajalle puolustaa mielipidettään tuotteesta. (Tellis 2004, 142–143.) 
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Mainos ja huumori  
 
Huumorin käyttö olutmainonnassa on hyvin yleistä. Yhden määritelmän mukaan 
huumori on harmiton ristiriita mainoksessa esitettävien asioiden välillä. Yleinen 
elementti huumorissa on ristiriitaisten asioiden laittaminen yhteen. Asioiden yllättävä 
yhdistäminen johtaa huumoriin. (Tellis 2004, 157.) Voidaan viitata parodian keinoin 
muihin mainoksiin tai mediasisältöihin. Esimerkiksi mainoksessa jossa näyttelijä Leslie 
Nielsen tekee hienon korin pihapelissä. Katsojat toteavat: ”sen täytyy johtua kengistä” 
viitaten elokuvaan: ”White men can’t jump” ja Nike tuotemerkin Michael Jordan 
mainokseen koripallon pelaamisesta ja kengistä. Leslie Nielsen kuitenkin toteaa 
mainoksessa sen johtuvan autosta. Mainos parodioi mainosta ja elokuvaa absurdilla 
väitteellä auton vaikutuksesta koripallonpelaamiseen. (Goldman & Papson 1996, 36–
37.) Itsensä pilkkaaminen on myös tapa miellyttää katsojia. Itsensä paheksuminen on 
turvallista, sillä silloin ei loukkaa helposti muita tahoja. Itseään pilkkaavan huumorin 
ristiriita on tuotteen tai henkilön omien tavoitteiden, imagon ja saavutusten kanssa. 
(Tellis 2004, 157.) 
 
Parodian keinona voi olla luoda erilaisia tilanteita, jotka muodostavat kontrastin. 
Esimerkiksi aluksi uskotellaan katsottavan normaalia mainosta, mutta mainos muuttuu 
ylitseampuvaksi parodiaksi. Tätä voidaan tehostaa esimerkiksi keskeyttämällä jokin 
mainos tai pilailemalla siinä esitettävän tilanteen kustannuksella. (Goldman & Papson 
1996, 74.) Parodiassa esitetään ristiriitaa uuden ja vanhan sisällön kanssa. Pilaillaan 
esimerkiksi muuttamalla jotakin vanhaa mediasisältöä uudenlaiseksi, tällöin voidaan 
saada huumoria tässä esiintyvästä ristiriidasta. (Tellis 2004, 157.) Satiiri puolestaan 
pureutuu väitteiden ja käytännön välillä vallitsevaan ristiriitaan. (Tellis 2004, 158). 
Goldman ja Papson (1996) käyttävät esimerkkiä mainoksesta, joka pyrkii ironisoimaan 
mainontaa. Coors oluen mainos esittää ohjelmaa omalta keksityltä kanavaltaan 70–
luvun tyyliin. Mainoksessa kysytään eräältä vanhemmalta henkilöltä kadulla, mitä hän 
pitää Coors oluesta. Mainoksen henkilö vastaa, ettei ole juonut Coors olutta ikinä. 
Mainoksen on tarkoitus olla hauska, sillä katsojat ovat nähneet paljon tuotteen 
erinomaisuutta vakuuttelevia mainoksia. Mainoksessa todetaan mainonnan absurdius ja 
epäautenttisuus. (Goldman & Papson 1996, 261–262.)  
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Mainos voi resonoida kuvien ja sanojen välillä, esimerkiksi jotkin sanat tai musiikki 
korostavat jotakin toista merkitystä, mitä kuvasta voidaan tulkita. (Tellis 2004, 158.) 
Miksi huumori on niin käytetty tyyli mainonnassa? Huumorin katsotaan rentouttavan 
yleisöä ja luovan sidettä kommunikoijan ja yleisön välille. Huumorin yllättävyys ja 
viihteellisyys saa vastaanottavalle mielelle, näin ollen viestiminen on helpompaa. 
Huumorin avulla mainos saa huomiota katsojilta. Huumori vähentää keskittymistä, 
jonka seurauksena viestin sisällölle on vähemmän vastustusta. Huumorin merkityksen 
ymmärtäminen tuo nautintoa katsojalle. (Tellis 2004, 161.) Huumori sopii tutkimusten 
mukaan halvempiin tuotteisiin, missä kuluttajalla ei ole niin suurta rahallista riskiä 
hankinnan suhteen ja uuden tuotemerkin kokeileminen on helppoa. Huumorin 
ymmärtämistä auttaa tuotteen sosiaalisen kontekstin näkyminen mainoksessa. 
Mainoksessa voi esimerkiksi näkyä tai kuulua jokin ryhmä ihmisiä. Mikäli mainos 
esimerkiksi liitetään urheilutapahtuman yhteyteen, on sen kontekstin ymmärtäminen 
helpompaa, ja näin ollen huumorikin avautuu paremmin katsojalle. (Tellis 2004, 162.) 
Kertakulutustuotteiden (kuten esim. alkoholi) kohdalla huumorin käyttö on yleisempää, 
kuin esimerkiksi kestokulutustuotteiden kohdalla (Gulas & Weinberger 2006, 73). Olut 
on tuote jonka kertahankinta ei ole suuri taloudellinen panostus kuluttajalle. Katsojat 
eivät ole myöskään motivoituneita kuulemaan oluen tarkkoja teknisiä ominaisuuksia. 
Olut on kertakulutustuote, joka liittyy enemmän tunteisiin ja itsensä ilmaisemiseen. Olut 
on lyhyen aikavälin hankinta (kulutetaan kohtuullisen lyhyellä aikavälillä hankinnasta) 
johon liittyy impulssi ja nautinto. Tällaisen tuotteen mainontaan sopii huumori, koska 
visuaaliset viestit ja viihdyttävyys menevät paremmin läpi kuluttajalle/katsojalle kuin 
tarkat faktat. Tämän tyyppisen tuotteen kohdalla ei olla niin kiinnostuneita mainoksen 
tarjoamasta informaatiosta. (Gulas & Weinberger 2006, 74–79.) Olut on tuote jonka 
hankinta hinta ei ole riski kuluttajalle. Rutiini ostos joka voi saada meidät paremmalle 
tuulelle, tyydytykseen ja mielihyvään. Motivaatio prosessoida tietoa tuotteen kohdalla 
on matala, jolloin tunteeseen vetoaminen mainoksissa on tärkeää. Informaation määrä 
on yleensä vähäistä näissä mainoksissa. Mainokset sisältävät paljon alitajuista ja 
tunteisiin vetoavaa viestimistä kuten huumoria. (Gulas & Weinberger 2006, 84.) 
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Mainonnan keinoja ja käsitteitä 
 
Kontrastin esittäminen on erottautumiskeino mainonnassa. Tuote liitetään merkitsijöihin 
hauskasta tai arvostetusta. Vastapainoksi mainoksessa esitetään tyyliä ja kuvaa, siitä 
mitä tuote ei ole. Miller oluen mainoksessa 90–luvulla Yhdysvalloissa käytettiin 
vanhoja mustavalkofilmikohtauksia hassuista hahmoista, jotka tekivät tyhmiä temppuja. 
Mainoksessa todettiin, ettei tällainen ollut Miller oluen paikka. Sen jälkeen esitettiin 
värillistä kuvaa Miller olutmerkin paitoja ja bikineitä päällään pitävistä kauniista 
naisista rannalla. Se oli mainoksen mukaan paikka nauttia Miller olut. Konstruoidaan 
semioottisesti oppositiot, siitä mikä on hyvää ja mikä ei. (Goldman & Papson 1996, 25–
26.) Markkinoinnin tarkoituksena on erottua. Mainostajat seuraavat tarkasti 
markkinointitutkimusten tuloksia kohderyhmien tarpeista.  Harva mainostaja joka 
esimerkiksi myy olutta nuorille miehille, ei halua näyttää kaunista ja houkuttelevaa 
naista merkkinä heidän oluestaan. (Goldman & Papson 1996, 30.) Kontrasti rakennetaan 
mainoksessa esittämällä esimerkiksi tuotteen niin sanottua järkevää käyttöä sekä sen 
vastakohtana upeita tapahtumia, naisia ja juhlia. Tällä lähestytään katsojaa ja pyritään 
hauskuuttamaan. Tuotteella on kuluttajalle tietty käyttöarvo. Mainos pyrkii 
spektaakkelimaisella mainonnalla lisäämään merkki arvoa. Kontrastista tulee koko 
mainoksen merkki. Tämän merkityksen toivotaan lisäävän tuotteen arvoa kuluttajalle. 
(Goldman & Papson 1996, 101.) 
 
Mainonnan strategiana voi olla mainostaa mainonnan valheellisuutta vastaan ja todeta 
itse edustavansa aitoutta. Mainos voi pyrkiä esittämään edustavansa aitoja asioita ja 
ihmisiä. Mainos pyrkii viestimään kuluttajalle omana itsenä esiintymisen tärkeyttä. 
(Goldman & Papson 1996, 41.) Mainos voi asemoida itsensä jotain tyyliä tai kulttuuria 
vastaan. Goldman ja Papson (1996) käyttävät esimerkkinä Heineken olutmainosta, mikä 
toteaa Heineken oluen olevan vain tuote. Todetaan laadun olevan niin korkea, että 
heidän ei tarvitse esittää mitään muuta itse tuotteen ohella. Mainoksessa tuote 
asemoidaan tuotemerkiksi, mikä edustaa aitoa asiaa. Minkä ei tarvitse käyttää 
julkisuuden henkilöitä, lentäviä pulloja tai muita asioita, mitkä eivät liity asiaan oluen 
kuluttamisesta. Mainoksessa vedotaan katsojan medialukutaitoon. Tuotteen avulla ei 
pyritä rakentamaan identiteettiä, vaikkakin eräänlainen järkevyyden teema mainoksesta 
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löytyy. Tämänlaisessa ”anti-mainonnassa” kritisoidaan hyödykkeelle mainonnassa 
annettuja muita merkityksiä. Mainostyyli ylistää kuluttajan itseohjautuvuutta tärkeänä 
arvona. (Goldman & Papson 1996, 46–48.) 
 
Autenttisuuden esittäminen on tärkeä osa mainontaan, vaikka mainontaan liitetään 
ajatuksia yleisestä ja suuresta ilmiöstä. Mainonnan tärkeä teema on kuluttajan, tuotteen 
ja viestin esittäminen autenttisena. Tätä sanomaa rakennetaan erilaisten merkitsijöiden 
avulla. Hyödykkeiden tarinat ohjaavat erilaisiin olemuksiin, joista kuluttajan on 
valittava. Autenttisuus on ristiriitaista, koska kyseessä on massatuotteet. (Goldman & 
Papson 1996, 141–142.) Mainonnan teemana autenttisuuden yhteydessä on 
itsensätunteminen kulutuksen kautta. Pyritään korostamaan vapautumista rajoittavista 
sosiaalisista suhteista. Todellinen autenttisuus on siis itsensä tuntemista. (Goldman & 
Papson 1996, 145.)  Useasti erilaisuus, etnisyys ja kansankulttuuri edustavat 
mainoksessa alkuperäisyyttä. Nämä teemat edustavat laadukkuutta ja luonnollisuutta. 
Käsityön liittäminen tuotteeseen luo myös autenttisuutta. Käsityö luo tuotteesta kuvaa 
laadukkaana ja ainutkertaisena. Käsityöntekijää pidetään itseohjautuva ja siksi 
kiinnostus laatuun on vahvempaa. Käsintehty edustaa myös jotain ainutkertaista. 
(Goldman & Papson 1996, 149.) Autenttisuutta julistavasta mainonnasta puuttuvat 
hyödykkeen ominaisuudet, jotka kertovan tuotteen tuotannosta, tuotteen olemuksesta 
kaupankäynnin välineenä, markkinoiden määrittämästä vaihtoarvosta tuotteelle ja 
tuotteen standardisuudesta. Autenttinen mainonta korostaa tuotteen yksilöllisyyttä. 
Tuotteeseen liitetään persoonallisuutta ja yhteisöllisyyttä, johon kuuluvat sekä tuottaja 
että kuluttaja. (Goldman & Papson, 151.) Porvarillinen autenttisuus korostaa luovuutta, 
autonomiaa ja saavutuksia (Goldman & Papson, 151). Kuluttaja voi kerätä erilaisen 
kokoelma tuotteita. Näin hänen autenttisuutensa voi rakentua erilaisten valintojen 
yhdistelmään. Kuluttajan maku luo autenttisen kulutusmallin. (Goldman & Papson 
1996, 155–156.)  
 
Mainoksissa luonnon kuvaaminen edustaa useasti autenttisuutta. Sivilisaatio ei ole vielä 
korruptoinut luontoa. Luonnosta voi hakea intensiteettiä arkeen, autenttisuutta ja 
spontaaniutta. Luonto voi vapauttaa sivilisaation rajoitteista. Luonto toimii jännityksen, 
riskin ja intensiteetin representaationa. (Goldman & Papson 1996, 156.) Goldman ja 
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Papson (1996) käyttävät esimerkkinä luonnon liittämisestä mainonnan maailmaan 
Michelob Dry alkoholimainosta. Mainoksessa kauniit ihmiset seikkailevat ja kohtaavat 
luonnon villeyden. He hallitsevat elementtejä kuten tuulta, merta, surffausta ja aavikkoa. 
He nauttivat valloitettuaan reittejä, joita kaikki eivät pysty kulkemaan. Luonto 
merkitsee kerronnassa intensiteetin halua elämään. Luonto myös tarjoaa 
mahdollisuuksia itsetutkiskeluun. (Goldman & Papson 1996, 157–158.) Old Milwaukee 
olutmerkin mainoksessa puolestaan luonto on näkymä lomalle. Mainos juhlistaa 
ystävyyttä ja on humoristinen. Mainoksessa etsitään oikeaa Amerikkaa ja matkaillaan. 
Mainoksessa naureskellaan omalle statuskeskeisyydelle ja kuluttamiseen suhtaudutaan 
ironisesti. Huumoria mainoksessa edustaa luontomatkailuun liitettävät 
moderninmaailman asiat. Mainoksessa ollaan luonnonpuistossa, minne kuitenkin 
tilataan pitsaa ja mukana on muun muassa lautasantenni. Muutoin ei mainoksen 
henkilöiden mukaan olisi mukavaa lomailla. Mainoksessa pilaillaan luonnonpuisto sekä 
luontomatkailun autenttisuudesta. Mainoksen todellinen autenttisuus löytyy henkilöiden 
välisestä ystävyydestä. (Goldman & Papson 1996, 159–160.)  
 
Toisenlaisuus ja erilaisuus valtakulttuurista edustavat useasti mainonnassa spontaaniutta 
ja vapautta. Toisenlaisuuden avulla voidaan irtautua perinteistä, mitkä asettavat 
rajoitteita elämään. Toisenlaisuus on nimenomaan vastakohtana perusporvarillisuudelle 
joka vaati itsekontrollia. Tämä kyky irtautua voidaan nähdä mahdollisuutena olla luova, 
itsenäinen ja autenttinen. (Goldman & Papson 1996, 162.) Sign Wars teoksessa 
esimerkkinä on Mountain Dew juoman mainos. Mainoksessa nuoret harrastavat 
extreme–lajeja, mikä edustaa eksotiikkaa ja seikkailua. Mainoksessa nuoret toteavat 
tehneensä lähes kaikki temput, mutta kohdatessaan Mountain Dew juoman he sanovat: 
”Et ole mitään ennen kuin olet kokeillut Mountain Dew juomaa”. Mainoksen teemana 
ovat äärimmäiset kokemukset ja tuote tarjoaa intensiteettiä kuluttajan elämään. Mainos 
on tila jossa ihminen voi kokeilla tahtoaan ja juhlia fyysistä vahvuuttaan. Kovuus tuo 
parhaan palkinnon ihmiselle. Mainoksessa on maskuliininen traditio sotureista, 
metsästäjistä ja seikkailijoista. Autenttisuutta mainoksessa edustaa puhdas tahto. 
Riskinottokyvyllä rakennetaan identiteettiä. Mainoksen spektaakkelimainen luonne 
vähentää arjen arvoa, koska aina on koettava jotain uutta. (Goldman & Papson 1996, 
182–183.) 
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Mainonnassa voidaan lähestyä katsojaa niin, ettei hänelle anneta identiteettiä 
tuotemerkkiin liitettyjen mielikuvien avulla. Hän voi olla oma itsensä. Mainostetaan 
tuotetta vain sen todellisilla ominaisuuksilla. (Goldman & Papson 1996, 265.) Sign 
Wars teoksessa todetaan mainonnan esittävän useasti yksilöllisyyttä ja autenttisuutta, 
kuitenkin tuoden esiin kuuluvuuden johonkin ilmiöön tai ryhmään. Ilmiö ja ryhmä 
ideologia on ristiriidassa autenttisuutta ja yksilöllisyyttä vastaan. Mainonta kuitenkin 
pystyy esittämään näitä ominaisuuksia yhtä aikaa liitettynä mainoksen maailmaan. 
(Goldman & Papson 1996, 269.) 
 
Mainonnan strategiana voi olla hyperrealismin luominen, refleksiivisyys ja 
hypermerkitsijöiden käyttö. Tämä kehitys johtui katsojien kyllästymisestä mainonnan 
perinteiseen ylitsevuotavaan kehuun ja näyttävyyteen. Tämänkaltainen mainonta 
korostaa kuluttajan kykyä antaa itse merkityksiä tuotteelle. (Goldman & Papson 1996, 
57.) Mainokseen tuodaan enemmän tavallisia hahmoja ja tilanteita. Tyylillisesti 
mainokset on tehty rosoisemmin, jotta ne näyttäisivät enemmän arjelta. (Goldman & 
Papson 1996, 57.) Esimerkkinä Goldman ja Papson (1996) käyttävät Miller olutmerkin 
mainoksia pyrkimyksissä tuoda realismia tuotteen käytön tilanteisiin. Mainoksissa 
pyrittiin esittämään oikeanlaisia sosiaalisia tilanteita ja henkilöitä. Pyrittiin kuvaamaan 
oikeanlaista miehistä yhteyttä oluen juonnin ympärillä. Yhden esimerkkimainoksen 
miehet istuvat kaupan edessä rappusilla juomassa olutta ja keskustelemassa. Tämä esitti 
aidon näköistä oluen kulutus tilannetta ja ympäristöä. (Goldman & Papson 1996, 58–
60.) 
 
Hyperrealistisella videotekniikalla luodaan realismia televisioon. Refleksiivisyydestä 
kertoo kameran tai muun tekniikan näkyminen mainoksessa. Kameran tärinä lisää 
aitouden tuntua. Epätarkkuus ja epärytmissä olevat videonleikkaukset tuovat aitouden 
tuntua, niistä syntyy aidon suunnittelemattoman tilanteen tuntua. Aitouden tuntua 
lisätään mainoksiin esimerkiksi erikoisilla kuvakulmilla, suunnan puutteella, 
kuvanlaadun sekä valaistuksen sävytasapainon puutteella, ajallisella epäjatkuvuudella, 
leikkauksilla liikkeessä olevaan kuvaan ja sillä ettei anneta katsojalle aina aikaa 
sisäistää kunnolla sisältöä. (Goldman & Papson 1996, 62–64.) Kuvan rakeisuus 
merkitsee realistisempaa maailmaa. Rakeisuus viittaa valaisun puutteellisuuteen, eli 
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kontrolloitujen olojen puutteeseen. Tämä viittaa aidompaan dokumentointiin. Värien 
heikkous tuo myös lisää hyperrealistisuutta mainokseen. Sign Wars teoksen mukaan 
Miller–olutmainos käytti ylivalottamista ja kohteita kulkemassa kameran ohi. Tällä 
luotiin realistista tunnelmaa Miller oluen It’s real kampanjaan. (Goldman & Papson 
1996, 64–65.) Kotivideomainen tyyli merkitsee, sitä että mainoksessa on pyritty kohti 
realistista tyyliä. (Goldman & Papson 1996, 66). Koffin ja Olvin olutmainoksista löytyy 
myös kotivideomaisen tyylin käyttöä. 
 
Kaikki elementit mainoksissa eivät välttämättä edistä tai auta kerrontaa. Mainoksessa 
voi olla elementtejä, jotka eivät kerro mitään mainoksen synnyttämästä mielikuvasta. 
(Goldman & Papson 1996, 66.) Mainoksen sisällöstä ei selitetä kaikkea. Mainoksen 
symbolit voivat olla itsessään tarina. Katsojan täytyy tietää mitä ne merkitsevät ja 
kertovat. (Goldman & Papson 1996, 67.) Abstrakti elokuvan tyyli pyrkii olemaan 
yllätyksellinen ja kerronnaltaan irrationaalinen. Huomiota kiinnitetään visuaalisiin ja 
auditiivisiin ominaisuuksiin kuten muotoon, väriin ja rytmiin. (Malmelin 2003, 87.) 
Tarkoitus on vain herättää huomiota, ja ehkä myöhemmin kuluttaja muistaa tuotemerkin 
paremmin kohdatessaan valintoja. 
 
Mainonta voi sisältää parodiaa mainonnan keinoja vastaan. Mainostetaan mainonnan 
logiikkaa vastaa, missä kuluttamalla tuotetta tulet suosituksi tai menestyneeksi. 
(Goldman & Papson 1996, 74.) Teknisenä toteutuksena refleksiivisyys voi merkitä 
silmän iskua katsojalle. Kameran olemassa oloa ei pyritä mainoksessa salailemaan. 
Kerrotaan humoristisesti jostain asiasta mikä esitetään liioitellusti. (Goldman & Papson 
1996, 74.) Voidaan vedota siihen, että tuote ei vaikuta henkilön sosiaaliseen statukseen 
vaan kuluttaja voi itse luoda merkityksen tuotteelle. Mainos voi korostaa tuotteen 
”oikeaa” käyttöarvoa vertautuneena johonkin mielikuvilla luotuun epätodelliseen 
merkitykseen. (Goldman & Papson 1996, 77.) 
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Mainonnan hyperaktiivisuus sisältää kohtauksien nopeaa leikkausta ja paljon visuaalista 
sisältöä. Sisältö on hyvin hyperrealistiseksi luotua. Mainoksen kuva voi olla rakeinen, 
heikko, sekä heikosti kohdistettu ja kameran kuvaukseen voi tulla äkkinäinen 
virheenomainen katko. Vapaa-ajan tuotteiden mainonnassa kuten olut, on esiintynyt 
useasti hyperaktiivista mainontaa. Mainonnalla luodaan energistä mielikuvaa. Mainonta 
vihjaa, että tuotteen maailmasta on saatavissa tätä esitettyä energiaa. Mainonnan ideana 
on erottuminen muusta mainonnasta. (Goldman & Papson 1996, 78.) Mainonta tarjoaa 
myös hedonistista vastustusta perinteisille arvoille. Perinteiset instituutiot nähdään 
sitovina, kuten esimerkiksi perhe ja työ. Valinnan vapaus näytetään rajoittuneeksi. 
Mainonta tarjoaa vapautusta hedonistisen kulutuskulttuurin kautta. Todellinen vapaus 
sisällytetään vapauteen tehdä kulutusvalintoja. (Goldman & Papson 1996, 109.) 
Luonnon näyttäminen mainonnassa saa tuotteen helpommin irti tuotannon mielikuvasta 
(Goldman & Papson 1996, 192). 
 
Katsojat ovat todella kyllästyneet mainontaan ja siksi etääntyneet siitä. Mainonta pyrkii 
jatkuvasti lähestymään etääntynyttä katsojaa erilaisin keinoin. Mainonta voi esittää 
maailman negatiivisia puolia ja ristiriitoja, joihin kulutus voi auttaa. Bud Light 
olutmainoksessa esitetään työtekijöitä pähkinätehtaassa, jotka tekevät työtä kuin 
automaatit. Tehdas on synkkä tumma tila. Kertojan ääni sanoo pilailevasti: ”jotkut 
miehet tekevät töitä kokopäivän hullujenhuoneessa”, mutta mainoksen loppupuolella 
kun miehet saavat olutta todetaan: ”miehet voivat työskennellä hullujen kanssa, mutta 
he eivät ole hulluja”. Mainos pilailee englannin kielen sanan: ”nut” 
kaksoismerkityksellä. Sana tarkoittaa pähkinän lisäksi puhekielessä hullua. Mainos 
tarjoaa tuotteen avulla kompensaatiota yksitoikkoisesta työstä. Oluen kulutus esitetään 
asiana, minkä avulla voi ottaa etäisyyttä arkeen. (Goldman & Papson 1996, 87.) 
Kaksoismerkitys esittää mainonnassa ristiriitaa sanojen ja kuvien välillä. 
Kaksoismerkitys voi olla myös leikkiä sanojen usealla merkityksellä, niin kuin 
edeltävässä esimerkissä. (Tellis 2004, 158.) Mainostaja pyrkii saamaan positiivista 
olemusta tuotteelle asettumalla katsojan puolelle. Mainonta voi asettua katsojan puolelle 
esimerkiksi pilailemalla erilaisista myyntitekniikoista ja yrityskulttuurista. Näin mainos 
asemoidaan olemaan rehti ja katsojan puolella, nämä mielikuvat toivotaan liitettävän 
tuotteeseen. (Goldman & Papson 1996, 88–89.) Mainostajat pyrkivät olemaan katsojan 
kavereita, näin tuotteen ympärille rakentuu mielikuva hauskuudesta ja ystävällisyydestä. 
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Mainonta saa tällöin mahdollisesti siirrettyä ajatukset pois mainonnan tuottoa lisäävästä 
tarkoituksesta.  
 
Mainonnassa vedotaan katsojiin usein perinteiden ja tradition avulla. Muistojen 
herättelyllä voidaan asemoida katsojia sosiaalisesti. Nostalgian toimii vastavoimana 
pelkoon jatkuvista muutoksista maailmassa. Ihmisillä on pelkoja sosiaalisista 
muutoksista, monimutkaistuvasta maailmasta, tylsistymisestä, turvattomuudesta ja 
kuulumattomuudesta. (Goldman & Papson 1996, 115.) Tuotteelle haetaan merkityksiä 
menneestä (Goldman & Papson 1996, 116). Mielikuvat maaseudusta ja luonnosta 
korostavat henkilökohtaista autonomiaa, huolehtivia perhesuhteita ja yhteisöllisyyttä. 
Mainonnan viestit ylistävät kovaa työtä ja riippumattomuutta. Mielikuvat edustavat 
jatkuvuutta jatkuvan muutoksen sijasta. (Goldman & Papson 117–118.) Merkkiarvoa 
tuotteelle ei ole pelkästään mainoksen osoittamat asiat, vaan tuote saa merkityksiä 
henkilön omasta elämästä. Mainos voi ohjata muistelemaan katsojan omia 
vastaavanlaisia hetkiä menneisyydestä. Tällöin mainos liittyy myös osittain katsojan 
kokemuksiin ja niiden muistelemiseen. (Goldman & Papson 1996, 120.)  
 
Mainonta voi esittää nostalgisia kuvia ja pyytää katsojaa muistamaan se yhteisenä 
menneisyytenä. Tuo menneisyys voidaan konstruoida kuluttamalla tuotetta. Mainoksien 
nostalgisilla viittauksilla on yleensä jokin yhteinen merkitys kohdeyleisölle. (Goldman 
& Papson 1996, 126–127.) Mainonnassa nostalgian ja menneisyyden avulla voidaan 
osoittaa tuote osaksi kulttuurihistoriaa. Tuote voidaan esittää traditiona, joka on 
perinteinen tapa ihmisille toteuttaa jotakin kulttuuria. (Goldman & Papson 1996, 128.) 
Mainonta voi esittää kuvitteellisen yhteisön menneestä. Mainos sisältää kokemuksia 
kuulumisesta johonkin yhteisöön. Kuluttamalla tuotetta voi kokea kuuluvuutta tähän 
yhteisöön. (Goldman & Papson 130.) Merkitsijät jotka ovat otettu historiallisesta 
kontekstista ihannoinnin ja spektaakkelin lähteiksi muuttuvat merkitsemään 
kuluttamista. Kokemusten ja sosiaalisten suhteiden sijaan merkitykset ovat muuttuneet 
osaksi kulutuskulttuuria. (Goldman & Papson 1996, 140.) Toteutuksena nostalgiselle 
tyylille on esimerkiksi pehmeä kuva, siirappinen kerronta ja hidastukset, jotka 
romantisoivat mennyttä aikaa. Hyperrealistinen menneisyys kuvataan tärisevän 
kameran, nykivän leikkauksen, naarmuisen filmin, mustavalkoisuuden ja henkilön 
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suoraan kertoman tarinan avulla. (Goldman & Papson 1996, 116.) Esimerkkinä on 
Yhdysvaltalainen Coors oluen mainos, joka muistuttaa nuoruuden spontaanisuudesta ja 
hauskuudesta. Aikaisemmin 60–luvulla Coors olutta sai vain tietystä osavaltiosta. 
Mainoksen nuoret lähtevät hakemaan olutta ja hauskanpitoa kyseisestä paikasta, missä 
Coors olutta on tarjolla. (Goldman & Papson 1996, 127.) 
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4 Aineiston analyysi 
 
Tässä kappaleessa on analysoituna Suomessa esitettyä television olutmainontaa vuosilta 
1998–2010. Vuosien 1998–1999 mainoksia on näytetty televisiossa vielä vuonna 2000 
ja siitä eteenpäin. Ensiksi käyn läpi sisältöanalyysin avulla mitkä mielikuvateemaluokat 
ovat yleisiä mainosmateriaalissa. Sisältöanalyysin avulla olen pystynyt valikoimaan 
muita syvemmin analysoitavat mainokset. Sisältöanalyysissä on mukana 62 televisiossa 
esitettyä olutmainosta, joista 8 on valikoitunut muita syvemmin analysoitaviksi. 
Syväanalysoitavissa mainoksissa esiintyy yleisimpiä mielikuva teemaluokkia. 
Syväanalysoitavaa materiaalia olen tutkinut mainonnanteoriakirjallisuuden avulla. 
Aineistosta on voinut erotella: mitä mielikuvia löytyy, miten ne ovat rakentuneet ja 
minkä takia on käytetty tiettyjä mielikuvia. 
 
4.1 Sisältöanalyysi  
 
Sisältöanalyysiä voidaan käyttää lähestymistapana aineistoon. Sisältöanalyysi kuvaa 
tutkimukseen valikoituneiden syväanalysoitujen mainosten sisältöjen ilmenemistä 
laajemmassa materiaalissa. Aineisto osoittaa muita syvemmin analysoitujen mainosten 
mielikuvien ilmenemisen laajemmassa materiaalissa. Laajempi aineisto auttaa 
lähestymään suppeampaa aineistoa osoittamalla tiettyjen mielikuvien toistuvan 
ilmenemisen. Näitä mielikuvia on tällöin perustellumpaa tarkastella lähemmin. 
 
Empiirisessä menetelmässä etsitään jokin määrällinen ja todennettavissa oleva kuvaus 
sanoman sisällöstä. Tunnistetaan ja lasketaan valitut yksiköt. (Fiske 1992, 179–180.) 
Määritellään sanomasta asiat mitkä kuvaavat laskettavaa asiaa. Tällä analyysillä voidaan 
todeta sisällön merkittävyys tutkimuksen kannalta. Olen jaotellut etsittävät yksiköt 
mielikuvateemoihin. Teeman perään kuvailen laskettavan yksikön sisällön. Tämän 
sisällön perusteella olen jaotellut aineiston näihin luokkiin ja luokan perään olen 
laittanut sulkuihin sen esiintymistiheyden. Tutkielman lopussa liitteessä 1. on lueteltu 
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koko mainosaineisto, mistä nämä luokat ovat muodostettu. Tämä sisältöanalyysi 
suuremmasta aineistosta toimii lähestymisaineistona tutkimuksessa. Sisältöanalyysi 
suuremmasta aineistosta osoittaa tiettyjen mielikuvien keskeisen merkityksen. Tämän 
johdosta on perustellumpaa tarkastella pienempää mainosten joukkoa syvemmin, koska 
näistä mainoksista löytyy sisältöanalyysin osoittamia yleisimpiä mielikuvia. Seuraavat 
mielikuvateemat ilmenivät laajemmassa aineistossa (62 kappaletta mainoksia, 
mielikuvateemaluokkia 12 kappaletta): 
 
1. Sosiaalisuus luokka (33 kpl.), mainoksessa on ihmisiä yhdessä, ihmiset tekevät 
jotakin yhdessä tai puhuvat. 
2. Nautinto luokka (4 kpl.), mainoksessa kuvataan jotakin nautintoa, mainoksessa 
on hedonismin teema eli se asettaa mielihyvän keskeiseen rooliin ja tavoiteltavaksi. 
3. Miehisyys luokka (13 kpl.), mainoksessa kuvataan jotakin toimintaa tai olemista 
mitä pidetään miehisenä. 
4. Huumori luokka (34 kpl.), mainoksessa on huumoria, huumori yhdistyy 
kulutukseen. 
5. Pärjäämisen luokka (6 kpl.), mainoksessa selviäminen erilaisista tilanteista 
korostuu. 
6. Itsenäisyyden luokka (5 kpl.), mainoksessa korostuu oman itsensä toteuttaminen 
ja vapaus. 
7. Kamppailun luokka (15 kpl.), mainoksessa korostuu kilpailu ja taistelu. 
8. Päättäväisyyden luokka (6 kpl.), mainoksessa korostuu päätöksentekotilanteet. 
9. Tuotteen laatu luokka (4 kpl.), mainoksessa korostetaan laadukkuutta tuotteelle. 
10. Historiallisuus luokka (3 kpl.), mainoksessa korostetaan traditiota ja historiaa. 
11. Luonto luokka (22 kpl.), mainoksessa luonto ja villieläimet liittyvät sanomaan. 
12. Seksuaalisuus luokka (11 kpl.), mainoksessa on viittauksia seksuaalisuuteen tai 
kontaktiin vastakkaisen sukupuolen kanssa. 
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Aineistosta voi nähdä huumorin ja sosiaalisten tilanteiden merkitysten korostumisen 
olutmainonnassa. Olut halutaan nähdä yhdessä sosiaalisten tilanteiden kanssa. Tämän 
voi nähdä yhtenevän elämäntyylimainonta formaatin kanssa, missä tuotetta halutaan 
yhdistää elämäntyyleihin ja sosiaalisiin tilanteisiin. Huumori on aineiston perusteella 
tärkeä elementti olutmainonnassa. Huumori halutaan liittää tuotekuvaan kulutuksesta. 
Viidennen formaatin mukaan huumori lisääntyy mainonnassa. Huumorin runsas 
esiintyminen aineistossa tukee tätä tulkintaa.  
 
Muita hieman useammin esiintyviä teemoja ovat: miehisyys, kamppailu ja luonto. 
Näiden teemojen voi aineiston perusteella sanoa haluttavan liittää oluen 
mielikuvamaailmaan. Ne kertovat enemmän mainoksen kohderyhmästä. Seksuaalisuus 
on myös useammin esiintyvä luokka, mutta se ei edusta mitenkään erityisen isoa osaa 
aineistosta. Useasti kuitenkin seksuaalisuus on yhdistetty alkoholimainontaan. Ilmeisesti 
kuitenkin Suomessa luotetaan enemmän huumorin ja sosiaalisten tilanteiden voimaan. 
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4.2 Neidille juotavaa – parodiaa ja sosiaalisuutta 
 
Koffin mainoksessa kerrotaan historiallista fiktiota humoristisesti. Mainoksessa joukko 
ihmisiä istuu kellariravintolan tiloissa 1800–luvun alkupuolella. Ravintolan tunnelma 
on hiljainen. Mainoksen kertoja sanoo: ”vuosisatoja ovat ihmiset kokoontuneet 
kapakkaan tietämättä itsekään miksi”. Olutta tuova mies kantaa alas kadulta 
ravintolaan tynnyrillisen olutta ja avaa sen. Ihmisten nauttiessa olutta tunnelma 
rentoutuu ja ihmiset alkavat jutella ja lauleskella. Mainoksessa oleva mies baaritiskillä 
rohkaistuu kysymään vieressään olevalta naiselta: ”moi, hyvä meininki, voinko tarjota 
neidille juotavaa”. Kertoja mainoksessa toteaa että: ”tunnelma on saapunut 
kapakkaan”. 
 
”Neidille juotavaa” mainoksen teemoina ovat sosiaalinen kanssakäyminen ja 
vastakkaisen sukupuolen kohtaamisen mahdollistuminen. Mainoksen mielikuvat 
vihjaavat näiden positiivisten asioiden liittyvän oluen nauttimiseen. Mainoksessa 
yhdistyvät humoristisen kerronnan kautta kuvitteellinen historia ja oluen positiivinen 
sosiaalinen merkitys. Mainoksen kerronta on humoristista, koska siinä pilaillaan 
suomalaisella jäykkyydellä sosiaalisissa tilanteissa. Kaikki kapakassa olevat ihmiset 
ovat hiljaa. Mainoksen mies seisoo jäykästi tiskillä, eikä osaa ottaa kontaktia naiseen. 
Oluen saatuaan mies uskaltaa puhua naiselle, mutta silloinkin hän ilmaisee itseään 
suoraan ja lyhyesti sekä hieman epäröiden. Olut tuo tunnelman mikä auttaa mainoksen 
päähenkilöitä keskustelemaan. Kapakan muukin väki pääsee tunnelmaan juttelemalla ja 
laulamalla. Olut yhdistyy mainoksen mielikuvissa sosiaalisen kanssakäymisen 
mahdollistajaksi. Olut tarjoaa miehelle rohkeutta puhua naisen kanssa. Olut liittyy 
mainoksessa mielikuvaan seksuaalisen suhteen mahdollisuudesta, sekä mahdollisesta 
suosiosta vastakkaisen sukupuolen kanssa. Mainoksen ilmapiiri yhdistää oluen juonnin 
kulttuurisesti ja historiallisesti ikiaikaiseksi asiaksi, mitä on luonnollista harjoittaa. 
Mainonta pyrkii näyttämään erilaiset ideologiat luonnonmukaisina ja 
itsestäänselvyyksinä, esimerkiksi konsumeristiset arvot näyttävät luonnollisilta (Kortti 
2003, 171). 
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Mainonnan tyyli on humoristinen. Humoristisuus pehmentää vastaanottajan reaktiota. 
Viestitetään ymmärrystä siitä että katsoja tiedostaa mainoksen tarkoituksen 
markkinointiin. Näin ilmaistuna kehutaan katsojaa älykkäämmäksi, koska hän voi olla 
näin samalla tasolla mainostajan kanssa. Ollaan enemmän kavereita katsojan kanssa, 
mainostaja ikään kuin vain kertoo hassun tarinan. Näin voidaan saada positiivinen 
mielikuva tuotteesta ja itse mainostajasta. Viestitetään ettei yritetä harhauttaa, vaan on 
tarkoitus vain viihdyttää. Leiss, Kline, Jhally & Botterill (2005) ovat kirjoittaneet 
parodian ja huumorin olevan mainoksien tyyleissä tavanomaisia. Pitää näyttää että 
mainostaja ymmärtää yleisön tiedostavan mainonnan oikean merkityksen. Ei haluta 
mainonnan yrittävän luoda keinotekoisesti kulttuuria. (Leiss ym. 2005, 472–473.) 
Rakenne tuodaan mainoksissa esille esimerkiksi näyttämällä myyntitarkoitus (Leiss ym. 
2005, 479–482). Mainoksissa esitetään mielikuvia kuulumisesta joukkoon, vastataan 
kuluttajien tuntemaan kyynisyyteen ironialla, huumorilla ja refleksisyydellä (Leiss ym. 
2005, 484). Huumoria käytetään mainonnassa rentouttamaan ilmapiiriä, sekä luomaan 
sidettä viestijän ja yleisön välille. Huumorilla pyritään saamaan huomiota katsojilta. 
Huumorin yllätyksellisyys ja viihteellisyys katsotaan helpottavan viestin kertomista 
katsojalle. (Tellis 2004, 161.) Huumorin on tutkimusten mukaan katsottu sopivan 
halvempien tuotteiden mainostamiseen. Halvempien tuotteiden kohdalla uusien 
tuotemerkkien kokeileminen ei ole taloudellisesti niin suuri panostus. (Tellis 2004, 
162.) Olut on kertakulutustuote jonka katsotaan liittyvän tunteisiin ja itsensä 
ilmaisemiseen. Oluen hankintaan liittyvät oleellisesti impulssi ja nautinto, koska 
kyseessä on lyhyen aikavälin hankinta. Tällaisen tuotteen mainontaan katsotaan 
tarvittavan huumoria ja viihdyttävyyttä, koska niiden koetaan viestivän mielikuvat 
paremmin kuluttajille. (Gulas & Weinberger 2006, 74–79.) Mainoksen huumorin 
ymmärtämistä auttaa tuotteen sosiaalisen kontekstin näkyminen mainoksessa. 
Mainoksessa näkyy ja kuuluu esimerkiksi ryhmä ihmisiä käyttämässä tuotetta ja 
keskustelemassa. (vrt. Tellis 2004, 162.) Mainos vetoaa käyttämällä tunnetta. Mainos ei 
pyri tuomaan esiin suoria argumentteja tuotteen käytön puolesta, vaan pyrkimyksenä on 
hienovaraisempi assosiointi sosiaalisuuteen ja tunnelmaan olutta juodessa.  Tunteen 
käyttö mainonnassa tuo yleensä viestiä esille epäsuorasti tai assosioimalla, näin ollen 
tunne ei nosta ihmisillä normaaleja puolustusmekanismeja viestiä vastaan (Tellis 2004, 
150). Tunteen avulla katsoja voi paremmin keskittyä mainoksen tapahtumiin ja viestin 
suostutteleva elementti jää taka-alalle. Tunteen käytöllä pystytään saamaan katsojat 
kiinnostumaan viestistä ja se jää helpommin mieleen kuin faktatieto. (Tellis 2004, 150).  
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Toisteen avulla voidaan tutkia mitä asiaa viesti toisintaa. Viestistä voidaan eritellä mitä 
konventiota se toisintaa. Tämän avulla voidaan mahdollisesti tulkita osittain viestin 
merkitystä. (Fiske 1992, 31–34.) Olutmainos toisintaa viestiä oluesta sosiaalisten 
tilanteiden helpottajana ja mahdollistajana. Mies pystyy ottamaan kontaktia 
vastakkaiseen sukupuoleen ja kapakan muut ihmiset voivat aloittaa keskustelun 
sujuvasti. Oluen merkitys sosiaalisuuteen tuodaan esiin vielä selkeyttäen mainoksen 
lopun lauseessa: ”tunnelma on saapunut kapakkaan”. Korvaavuusfunktiona merkki 
voidaan asettaa edustamaan jotakin toista. Merkki voi edustaa myös abstraktia ja 
kuvitteellista asiaa. (Veivo & Huttunen 1999, 23–24.) Keskustelusta tulee mainoksessa 
merkki mikä edustaa ihmisen sosiaalisuutta. Mainos asemoi oluen kulutuksen tähän 
keskustelun yhteyteen. Näin mainos asettaa myös oluen merkitsemään sosiaalisuutta. 
Mainoksen viesti toteaa yksinkertaistetusti, että ilman olutta on yhtä kuin ei keskustelua 
ja oluen kanssa syntyy keskustelua. Oluesta muodostuu enemmän symbolinen merkki 
keskustelulle. Symbolinen merkki ei muistuta kohdetta, ihmiset ovat vain sopineet siitä 
mitä se edustaa (Fiske 1992, 70). 
 
Denotaation tasolla mainos kertoo oluen juonnista ja keskustelusta, konnotaation tasolla 
mainos kuvaa keskustelun sujuvuuden paranemista oluen juonnin yhteydessä. Mainos 
konnotoi ihmisten iloisempien ilmeiden ja puheen sorinan avulla oluen positiivisen 
merkityksen sosiaalisissa tilanteissa. Kasvojen ilmeet ja ihmisten eleet ovat koodeja, 
jotka kertovat sanattomasti viestiä (Fiske 1992, 92–94). Denotaatio on merkin 
yleisimmin hyväksytty ja siksi selvin merkitys. Konnotaatio kuvaa vuorovaikutusta, 
joka syntyy merkin kohdatessa käyttäjiensä tuntemukset tai mielenliikkeet sekä 
kulttuuriset arvot. Denotaatio kertoo mitä on kuvattu ja konnotaatio miten on kuvattu 
(Fiske 1992, 113-114.) Konnotatiiviset arvot luetaan usein helposti denotatiivisiksi 
tosiasioiksi. Esimerkiksi jos katu on kuvattu terävällä tarkennuksella mustavalkoiseksi 
kolkoksi näkymäksi, saatetaan pitää kaikkia kaupungin katuja tällaisina. Semioottisen 
erittelyn yhtenä päätavoitteena onkin kehittää sellaisia erittelymenetelmiä ja 
ajatuskehikoita, jotka torjuvat kuvatunlaista väärinlukemista (Fiske 1992, 115.)  
Menestyksekäs sosiaalinen kanssakäyminen on kulttuurisesti merkittävä asia. 
Sosiaalisuus on jotakin mitä kuluttaja haluaa. Sosiaalisen kanssakäymisen yhdistäminen 
tuotteeseen mainoksen avulla luo positiivista mielikuvaa tuotteen käytöstä. Mainonta on 
sisällön tuottamista, jonka tarkoituksena on parantaa myyntiä palvelulle tai tuotteelle 
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assosioimalla sitä johonkin haluun tai tarpeeseen jollakin kulttuurisesti merkittävällä 
representaatio prosessilla (Beasley & Danesi 2002, 153).  
 
Mainoksessa näkyy merkkejä elämäntyylimainonnan formaatista (Leiss ym. 2005, 565). 
Tuote on yhdistetty ryhmässä tapahtuvaan kulutukseen ja siinä on sosiaalisuuden 
elementti. Yksilöllisyyttä korostavasta viidennestä formaatista on myös viitteitä (Leiss 
ym. 2005, 567–572). Mainos vihjaa pääsystä osalliseksi tapahtumiin mitkä kuvataan 
menestyksekkäänä sosiaalisena elämänä. Mainos ei sisällä viidennen formaatin 
kuvailemia rakennuspalikoita, joista katsoja voisi itse määritellä arvoja ja jaettuja 
merkityksiä. Mainos luo kuitenkin pohjan sosiaalisuudelle ryhmässä ja kapakka 
kulttuurissa. Näihin elementteihin yksilö voi itse liittyä, mikäli niin valitsee. Mainoksen 
huumori on myös elementti, jota viides formaatti korostaa. Katsojan arvon 
kohottaminen mainostajan puolesta, koska mainoksessa ei suoraan myydä vaan 
tarjotaan viihdyttävää huumoria. 
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Mainos 1. Neidille juotavaa Koff 
Ilmeet ja käsien eleet viestivät ongelmasta. Hiljaisuus ja eleet merkitsevät 
sosiaalisuuden puutetta. Merkitsijä on keskustelun puute ja eleet. Merkittynä on 
sosiaalisuuden puute ihmisten välillä. (viivoitettuna kuvissa 1. 2. 3. 4. 5.) 
 
Kuva 1.                 Kuva 2.    
  
Kuva 3.                  Kuva 4.  
  
Kuva 5.  
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Ratkaisu sosiaalisuuden ongelmaan saapuu ravintolaan. Näin olut assosioituu viestin 
yhteyteen. (Kuvat 6. 7. 8.) 
 
Kuva 6.                 Kuva 7.   
 
Kuva 8. 
Mainos viestii iloisten ilmeiden, puheen sorinan ja laulamisen avulla positiivisen 
ratkaisun sosiaalisuuden ongelmaan. Mainoksen mies myös rohkaistuu puhumaan 
vieressään olevalle naiselle. Sosiaalinen ongelma ratkeaa ryhmälle ja mainoksen 
miehelle mahdollistuu kontakti mainoksen naisen kanssa. Olut liitetään ongelman 
ratkaisun yhteyteen. Jokaisella henkilöllä on oluttuoppi kädessään. (Kuvat 9. 10. 11.) 
 
Kuva 9.                 Kuva 10. 
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Kuva 11. 
Mainoksen loppu teksti liittää olutmerkin tunnelmaan eli sosiaalisuuteen. (Kuva 12.)
  
 
Kuva 12. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60 
 
4.3 Mies ja koira – huumoria ja hyperrealistisuutta 
 
Olvin olutmainoksessa Häntä koira heiluttaa häntää, kun omistaja näyttää Olvin 
olutpulloja koiralle. Mainoksessa mies henkilö näyttää vuoroin isoa Olvi pulloa ja 
vuoroin pientä Olvi pulloa kameran edessä. Mies sanoo: ”Iso pullo, pieni pullo”. 
Tämän jälkeen kuvataan koiraa, joka katsoo tarkkaavaisesti omistajan esittelemiä 
pulloja. Tämän jälkeen kuvataan koiran häntää, mikä heiluu sivuittain kun mies sanoo: 
”pieni pullo” ja pystysuunnassa kun mies sanoo: ”iso pullo”. Tämän jälkeen 
päähenkilö sanoo koiralle: ”hyvä Jeppe, kyllä se siitä” ja avaa olutpullon. Mainoksen 
lopussa nähdään mies ulkoiluttamassa koiraa kadulla, missä mies sanoo koiralle: ”etsi 
jeppe, etsi”. Mainoksen lopussa soi musiikki, missä lauletaan: ”älä ota sitä vakavasti”. 
Lopussa näkyy myös teksti missä lukee: ”vain hyvin varustetuista kaupoista”. 
 
Mainos on tehty humoristiseksi. Mainoksessa mies kouluttaa koiraansa tunnistamaan 
Olvin olutpulloja. Mies toteaa mainoksessa: ”hyvä Jeppe, kyllä se siitä”, tarkoittaen 
koiransa vielä oppivan hyvin tunnistamaan Olvin olutpullot. Mainoksen lopussa mies 
kävelee koiransa kanssa kadulla usuttaen koiraa etsimään olutta. Lopun taustamusiikissa 
lauletaan: ”älä ota sitä vakavasti”. Lause liittää mainoksen huumoriin, etteivät asiat ole 
niin vakavasti otettavia. Huumoria on jokin ristiriita tai yhteensopimattomuus. Tämä on 
yleinen tapa luoda huumoria sisältöihin. (Gulas & Weinberger 2006, 23–24.) 
Mainoksessa koiraa koulutetaan tunnistamaan olutta. Oluen tunnistava koira ei ole 
mitenkään yleinen ilmiö. Koiran oluen tunnistus koulutus on erikoista, kun ajatellaan 
normaalia koiran koulutusta. Tämä erikoinen koulutustyyli luo humoristisen sävyn 
mainokseen. Tämäntyyppiset yllättävät asiat tai tilanteet luovat huumoria mainoksiin 
(Gulas ym. 2006, 33). 
 
Kertakulutustuotteiden kuten alkoholin kohdalla huumorin käyttö on mainonnassa 
yleisempää, kuin esimerkiksi kestokulutustuotteiden kohdalla (Gulas & Weinberger 
2006 73). Olut on tuote jonka kertahankinta ei ole suuri taloudellinen panostus 
kuluttajalle. Mainonnan kohdalla kuluttaja ei ole niin motivoitunut kuulemaan tuotteen 
tarkkoja teknisiä ominaisuuksia. Olut on kertakulutustuote (kulutetaan kohtuullisen 
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lyhyellä aikavälillä hankinnasta), sen mainonta liittyy enemmän tunteisiin ja itsensä 
ilmaisemiseen. Oluen hankintaan liittyy impulssi ja nautinto. Tällaisen tuotteen 
mainontaan sopii huumori, koska visuaaliset viestit ja viihdyttävyys menevät paremmin 
läpi kuluttajalle kuin tarkat faktat. Tämän tyyppisen kertakulutustuotteen kohdalla ei 
olla niin kiinnostuneita mainoksen tarjoamasta informaatiosta. (Gulas ym. 2006 74-79.) 
  
Olvin mainos on tehty yksinkertaisemmalla miljööllä ja selkeästi erottuvalla 
valaistuksella. Kamera työskentely on hyvin pelkistettyä. Mainos ei sisällä mitään 
erikoisia kamera kulmia tai vauhdikkaita kamera–ajoja. Tämä luo autenttisuutta 
mainokseen, ikään kuin tämä mies kuvissa olisi itse tehnyt viestin meille. Viestistä tulee 
persoonallisempi ja kiinnostavampi, kaiken sen räiskyvän mainosmaailman seassa. 
Pelkistetty tyyli tukee myös mainoksen huumoria. Se luo erityisen seisahtavan 
tunnelman, tyyli ei korosta miehen olemusta mitenkään. Yksinäinen mies istuu 
asunnossa koiransa kanssa juomassa olutta ja lähtee etsimään koiran avulla lisää olutta. 
Miehen vaatteet ovat yksinkertaiset niin kuin myös asunnon sisustus. Pelkistetty 
kuvaustyyli ilman mitään suuria värejä ja varjostuksia luo hieman ankeamman näyn, 
mikä yhdistetään rehellisyyteen. Viestin olemus muuttuu rehdimmäksi huumoriksi 
katsojalle. Ei pyritä tekemään mitään näyttäviä temppuja suostutellakseen katsojaa, 
vaan kerronta on rehtiä suoraa hidastempoista suomalaista huumoria. 
 
Tämä tyyli pyrkii vetoamaan suomalaiseen kuluttajaan.  Mainonnassa voi olla 
strategiana mainostaa mainonnan valheellisuutta vastaan ja todeta itse edustavansa 
aitoutta. Mainos voi pyrkiä esittämään edustavansa aitoja asioita ja ihmisiä. Mainos 
pyrkii viestimään kuluttajalle omana itsenä esiintymisen tärkeyttä. (Goldman & Papson 
1996, 41.) Mainonnassa on myös strategiana hyperrealismin luominen ja 
refleksiivisyys. Tämä kehitys johtui katsojien kyllästymisestä perinteiseen 
ylitsevuotavaan kehuun ja näyttävyyteen. Tämänlainen mainonta korostaa kuluttajan 
kykyä antaa itse merkityksiä tuotteelle. (Goldman & Papson 1996, 57.) Mainokseen 
tuodaan enemmän tavallisia hahmoja ja tilanteita. Tyylillisesti mainokset on tehty 
rosoisemmin, jotta ne näyttäisivät enemmän arjelta. (Goldman & Papson 1996, 57.) 
Hyperrealistisella videotekniikalla luodaan realismia televisioon. Refleksiivisyydestä 
kertoo kameran tai muun tekniikan näkyminen mainoksessa. Kameran tärinä lisää 
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aitouden tuntua. Epätarkkuus ja epärytmissä olevat videonleikkaukset tuovat aitouden 
tuntua, niistä syntyy aidon suunnittelemattoman tilanteen tuntu. Aitouden tuntua 
lisätään mainoksiin erikoisilla kuvakulmilla, suunnan puutteella, kuvanlaadun sekä 
valaistuksen sävytasapainon puute. (Goldman & Papson 1996, 62–64.) Rakeisuus 
kuvassa merkitsee realistisempaa maailmaa. Rakeisuus viittaa valaisun 
puutteellisuuteen, eli kontrolloitujen olojen puutteeseen. Tämä viittaa aidompaan 
dokumentointiin. Värien heikkous tuo myös lisää hyperrealistisuutta mainokseen. Sign 
Wars teoksen mukaan Miller olut mainos käytti ylivalottamista ja kohteita kulkemassa 
kameran ohi. Tällä luotiin realistisempaa tunnelmaa Miller oluen It’s real kampanjaan. 
(Goldman & Papson 1996, 64–65.) Kotivideomaisempi tyyli merkitsee, että 
mainoksessa on pyritty kohti realistista tyyliä. (Goldman & Papson 1996, 66). Olvin 
mainoksessa hyperrealistisempi tyyli korostaa enemmän huumorin autenttisuutta ja 
rehellisyyttä. Se vie ajatukset pois tuotteen myynnistä ja kohdistaa niitä tarinan 
huumoriin ja sisältöön. 
 
Mainoksessa ei esiinny Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin (2005, 565) kuvaamia 
formaatteja muutoin kuin viidennen formaatin osalta. Formaatin mukaan huumorin 
kasvu on yksi mainonnan elementti mikä liitetään yksilöllisempään ja aidompaan 
mainontaan. Mainoksen hyperrealistisuus tekee siitä refleksiivisemmän. Esimerkkinä on 
valaistuksen selkeä erottuminen. Viidennessä formaatissa kuvataan refleksiivisyyden 
kasvua mainonnassa (Leiss, Kline, Jhally ja Botterill 2005, 565). Tämä toimii katsojalle 
viestinä rehellisemmästä mainonnasta, sekä selkeän myyntitarkoituksen vähenemisenä 
viestissä. 
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Mainos 2. Häntä Olvi 
Mies kouluttaa koiraansa tunnistamaan olutpulloja. Tämä asioiden yllättävä 
yhdistäminen luo huumoria. (Kuvat 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.) 
 
Kuva 1.   Kuva 2.   Kuva 3. 
 
Kuva 4.   Kuva 5.   Kuva 6. 
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Yksinkertaisempi sisustus, ei räiskyvä värimaailma ja valaistuksen näkyminen luovat 
hyperrealistisempaa kerrontaa. Merkitsee rehellisempää ja aidompaa viestiä. Näin 
mainos ei yritä myydä niin selkeästi, vaan viestistä tulee yksilöllisempi ja rehellisempi. 
Yksinkertaisuus myös korostaa mainoksen huumori elementtiä. (Kuvat 3. 9. 10.) 
 
Kuva 7.   Kuva 8.   Kuva 9. 
 
Kuva 10. 
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4.4 Kaukana pohjoisessa – maskuliinisuus ja luonto 
 
Mainoksessa kuvataan Lapin maisemia tuntureineen ja jokineen. Mainoksen 
päähenkilönä oleva mies seikkailee näissä maisemissa. Mainoksen alussa mies on 
korkealla harjanteella ja ottaa hiekkaa ja kiviä käsiinsä. Video on hidastettu kun mies 
tiputtaa nostamaansa hiekkaa ja kiviä maata kohti. Tämän jälkeen mies on korkealla 
kiipeilemässä kallioseinämällä. Mies jatkaa matkaansa kävellen tunturi- ja 
jokimaisemien keskellä. Mainoksessa kuuluu linnun ääni ja miehen naama kääntyy 
ikään kuin tätä ääntä kohti. Tämän jälkeen kuvataan jokea, jossa mies kohta juoksee 
vesi roiskuen. Mies jatkaa matkaansa kävellen Lapin maisemissa ja väliin kuvataan 
vesiputouksia, tuntureita ja puroja. Mies kiipeää jälleen korkealle kukkulalle, jonka 
jälkeen hän on siirtynyt joenrantaan. Joenrannassa miehen kasvoja kuvataan läheltä ja 
hän katsoo joen toisella puolella olevaa sutta. Tämän jälkeen mies ylittää jokea jossain 
toisessa kohtaa vaijerin avulla. Mies roikkuu vaijerista yrittäen päästä etenemään 
samalla kun virran voima iskeytyy häntä vasten. Mies on selviytynyt seisoskelemaan 
Lapin erämaan maisemiin ja katselee ilta-aurinkoista näkymää. Mies etenee vielä läpi 
pusikoiden tullakseen järven rantaan missä on kaunis auringonlasku. Rannassa mies 
kurottaa veteen ja saa siihen aikaan pientä värinää. Tämä vesi kimaltelee kultaisena 
ilta-auringosta ja siitä kohtaa mainos leikataan samanlaisena värisevään ja 
kimaltelevaan kuvaan oluesta tuopissa ylhäältäpäin kuvattuna. Kuvakulma siirtyy 
tuopin etupuolelle, tällöin näkyy tuopissa oleva teksti Lapin Kulta. Mainoksen lopuksi 
kuvataan vielä kuva tuntureista ja järvestä. Tämän loppukuvan alla näkyy teksti: 
”tunturipurojen raikkautta”. 
 
Mainoksessa mies seikkailee erämaassa. Hän hallitsee erätaidot ja osaa selvitä karussa 
ympäristössä. Ympärillä on luonnonkauniita maisemia jokineen ja tuntureineen. 
Ympärillä on villiä luontoa susineen ja lintuineen, mies osaa elää näiden keskellä 
pelkäämättä. Hän taistelee ympäristöä vastaan kiipeämällä kallioseinämiä ja ylittämällä 
jokia. Hän hallitsee luonnossa selviytymisen etenemällä yli jokien ja tuntureiden. 
Mainoksissa on useasti hahmoina miehiä joilla on liikkumavapautta ja aktiivisuutta 
(Rossi 2003, 44). Mainoksen mies on vapaa kulkemaan siellä missä hän haluaa. Hän on 
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oman kohtalonsa herra. Lopuksi olut yhdistyy tähän mielikuvamaailmaan kun siirrytään 
erämaajärven kimalluksesta oluen kimallukseen tuopissa. Mainoksen lopun lause: 
”tunturipurojen raikkautta” yhdistää vielä mielikuvan tunturipurojen puhtaudesta ja 
raikkaudesta oluen sisältöön. 
 
Mainosmateriaalissa korostuu paljon erilainen kilvoittelu elementti, sitä pidetään 
erityisen miehisenä. Tässä mainoksessa kamppaillaan luonnon kanssa. Mainoksen 
olemukseen kuuluu kamppailu. Kamppailu ja siinä pärjääminen on elementti, jota 
mainos tuo esille kuluttajalle. Kamppailua representoidaan erityisen miehekkäänä ja 
menestyksekkäänä asiana. Oluen kulutukseen liittyy mainoksenmielikuvissa 
pärjääminen luonnossa. Suoraan ei tuoda esille oluen viestiä lisääntyneestä kyvystä 
pärjätä luonnon helmassa omia teitä kulkien. Mainoksen mielikuva yhdistyy kuitenkin 
juuri tähän elementtiin ja näin rakentuu mielikuva yhteys tuotteen ja elementin välillä. 
Mainoksessa ollaan itsenäinen oman tien kulkija, joka voi valita mitä tekee. 
Itsenäisyyden elementti on merkittävä osa olut mainoksen mielikuvaa. Mainonnan 
mielikuvat tarjoavat tunnetta hallita paremmin maailmaa ja tämä liitetään tuotteen 
mielikuvaan. Tavallaan ajatus esimerkiksi yhteydestä erätaitojen kehittymisen ja oluen 
juonnin välillä kuulostaa absurdilta, mutta luonnossa tai ylipäätänsä maailmassa 
selviytymisen ja pärjäämisen liittäminen olutmainoksiin ei ole mitenkään harvinaista. 
Mainoksesta nousee hyvin esiin selviytymisen elementti mielikuvatasolla. Mainoksessa 
korostuu luonnon villeys ja puhtaus sekä luonnossa selviäminen. Nämä liitetään 
mielikuvatasolla mukaan oluen ominaisuuksiin, kun mainoksen lopussa kuvataan 
tuoppia. Ikään kuin nämä kaikki ominaisuudet löytyisivät sieltä sisältä. 
 
Kuvallisessa metaforassa mainostaja siirtää usein tiettyyn paradigmaan kuuluvia 
yksikköjä päällekkäin toiseen paradigmaan kuuluvan kanssa. Esimerkkinä Fiske (1992) 
käyttää pastamerkin mainosta missä on tila–asetelma. Kuvassa keskellä lautasta missä 
tavallisesti on ruokaa, löytyykin vehnäpelto kirkkaassa auringon paisteessa. Siinä missä 
normaalisti odottaisimme lautasella näkevämme keittäen valmistetun aterian, 
näemmekin auringon lämmössä luonnossa kypsyvää viljaa. Tavallisesti syntagmaa 
”lautanen jolla on…” täydennetään jollakin yksiköllä paradigmasta, jonka yksiköt on 
erotettu luonnosta. Niitä luonnehtii tietynlainen käsittely, kuten esimerkiksi keittäminen. 
67 
 
Esimerkki syntagmaa on kuitenkin täydennetty yksiköllä, jota luonnehtii 
luonnonmukaisuus ja terveellisyys. (Fiske 1992, 135–136.) Prosessissa otetaan tiettyyn 
paradigmaan kuuluvia yksiköitä ja sijoitetaan ne syntagmaan, jota tavallisesti 
täydennettäisiin toiseen paradigmaan kuuluvilla yksiköillä. Kyse on siirtoprosessista, 
jossa kahden paradigman ominaisuuksia yhdistetään uudella ja mielikuvitukseen 
vetoavalla tavalla. (Fiske 1992, 136–137.) Olutmainoksessa siirretään luonnon villeyden 
ja puhtauden sekä ihmisen selviämisen paradigmaan kuuluvia yksiköitä ja sijoitetaan ne 
oluen juonnin syntagmaan.  
 
Mainonnassa pyritään luomaan merkitys systeemi, jonka on tarkoitus vaikuttaa osto 
motiiveihin. Erilaiset motiivit vaikuttavat mainoksen taustasanomassa, joista itsenäisyys 
on yksi motiivi. (Straubhaar & Larose 2000, 371.) Mainoksen konnotaatiosta voidaan 
löytää itsenäisyyden motiivi. Ihmisen tarve on olla itseensä luottava ja kyvykäs henkilö. 
Tämä on yksi syy tehdä olutmainoksiin mielikuvia kyvykkäistä ja seikkailevista 
henkilöistä, sekä luoda ympäristöjä jotka ovat haasteellisia. 
 
Myymisen ydinaluetta ovat henkilökohtaiset, psykologiset ja sosiaaliset ominaisuudet 
tuotteelle, mutta eivät tuotteen ominaisuudet. Kommunikaation kehittyminen on 
nostanut visuaalisen ja ikonisen esittämisen merkitystä. (Leiss, Kline & Jhally 1997, 
285-286.) Useat modernit tuotteet symboloivat jotakin (Leiss ym. 1997, 290). Tuotteen 
imago pyrkii korostamaan tuotteen merkitystä henkilölle kokonaisuudessaan (Leiss ym. 
1997, 292). Tuotteet toimivat tyydyttäjänä mainonnan mielikuvissa.  Mainonnan 
viesteissä tuotteiden kuluttamisen avulla voidaan saada hyvinvointia ja onnellisuutta. 
Mainontaan luodaan sopiva ilmaisu tai assosiaatio, joka yhdistää kuluttamisen asioihin, 
jotka katsotaan onnellisuudeksi tai hyvinvoinniksi. (Leiss ym. 1997, 294.) Vesi 
symboloi seksuaalista valmiutta, tuoreutta ja puhtautta. Aavikko symboloi 
mahdollisuutta testata yksilöllisyyttä ja elää omien lakien mukaan (vrt. Lapin erämää 
Lapin Kulta mainoksessa).  Mainonnan fantasioissa jossain toisaalla, voi kuluttaja oppia 
tuntemaan itsensä ja testata omat rajansa tuntematonta vastaan. (Leiss ym. 2005, 540–
541.) Luonnollisuus korostuu mainonnan romanttisessa tyylissä. Romantiikka tarjoaa 
mahdollisuuden saada tuote irrotettua ekonomisista sykleistä ja status vetoisuudesta. 
(Leiss ym. 2005, 558.) Mainonta voi antaa tuotteelle merkityksiä kuten maskuliinisuus 
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ja vapaus (Dyer 1982, 124). Mainonnan spektaakkeleihin viitatessa puhutaan 
viihdyttävistä ja suurellisista mainoksista. Spektaakkelimainen mainonta tarjoaa 
katsomista tekemisen sijaan. Spektaakkelien tarkoitus on saada katsoja eläytymään 
mainoksen kokemusmaailmaan. Katsoja halutaan saada ymmärtämään, että kuluttamalla 
voi olla osa tätä spektaakkelin maailmaa. Mainoksen merkitysarvolla voi olla itsessään 
käyttöarvoa kuluttajalle. (Goldman & Papson 1996, 72.) Luonto edustaa autenttisuutta 
useasti mainoksissa. Sivilisaatio ei ole vielä korruptoinut luontoa. Luonnosta voi hakea 
intensiteettiä arkeen, autenttisuutta sekä spontaaniutta. Luonto voi vapauttaa 
sivilisaation rajoitteista. Luonto toimii jännityksen, riskin ja intensiteetin 
representaationa. (Goldman & Papson 1996, 156.) Mainoksessa on maskuliininen 
traditio sotureista, metsästäjistä ja seikkailijoista. Autenttisuutta mainoksessa edustaa 
puhdas tahto. Riskinotto kyvyllä rakennetaan identiteettiä. (Goldman & Papson 1996, 
182–183.) Maskuliinisuutta korostetaan mainoksessa liikkumavapaudella ja 
aktiivisuudella. Mies ei ole vain ihailtu kaunis objekti vaan toimija. Miehekkyyttä 
rakennetaan erätaitojen ja fyysisten koettelemusten avulla. (Rossi 2003, 44-45). 
Maskuliinisuuden mielikuva korostaa sankarillisuutta, vapautta ja toiminnallisuutta. 
Mainoksen mieskuva muodostuu hyvin perinteisistä stereotypioista mitä on käytetty 
mainonnassa. Stereotypiat maskuliinisuudesta kuten vahvuus, seikkailu ja toiminta 
luovat haluttua mieskuvaa mainokseen (Hakala 2006, 61-65). Esimerkkinä historiasta 
toimii Marlboro mies mainos, joka symboloi vapautta, itsenäisyyttä, maskuliinisuutta, 
seikkailua ja ulkoilmaelämää (Hakala 2006, 91-92). Lapin Kullan mainokseen on 
rakennettu samoja elementtejä ympärille kuin Marlboro miehen mainoksiin. Mainoksen 
päähenkilö symboloi samantyyppisiä mielikuvia miehisyydestä ja vapaudesta. 
 
Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin (2005, 565) formaateista mainoksessa on elämäntyyli 
mainontaan viittaavia elementtejä. Mainoksen mies seikkailee ja pärjää erämaassa. 
Tämä on mielikuva vapaa–ajan elämäntyylistä. Viidenteen formaattiin viittaa 
mielikuvat mahdollisuuksista kulkea omia polkujaan. Mainoksen mies on itsenäinen. 
Mainoksen itsenäisyys mielikuva viittaa yksilöllisyyteen, jota viidennessä formaatissa 
korostetaan. Täysin mainos ei kuitenkaan sovi viidenteen formaattiin. Mainoksessa ei 
ole tilaa rakentaa kuluttajalle omia merkityksiä mielikuvan ja tuotteen ympärille. 
Mainos viittaakin enemmän elämäntyyli–formaattiin. 
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Mainos 3. Way up north Lapin Kulta 
Miehen taustalla erämaa, mikä korostaa autenttisuutta ja vapautta. (Kuva 1. 3. 4. 11. 
12.) 
Mies on kiipeilemässä kalliolla. Miehen kyvykkyys korostaa maskuliinista viestiä 
pärjäävästä ja itsenäisestä henkilöstä. (Kuvat 2. 6. 7.) 
Mies taistelee luonnon elementtejä vastaan joessa juoksemalla ja roikkumalla vaijerista. 
Päättäväisyys, pärjääminen, itseohjautuvuus korostavat maskuliinista stereotypiaa 
sankari seikkailijasta. (Kuvat 5. 10.) 
Miehen kohtaaminen villieläimen (suden) kanssa korostaa irtaantumista arjesta ja 
alkuperäisyyttä. (Kuvat 8. 9.) 
Olut assosioidaan viestiin kun miehen käsi koskettaa kiiltävää veden pintaa ja kuva 
siirtyy oluttuoppiin. (Kuvat 13. 14. 15. 16.) 
Lopun teksti siirtää luonnon puhtauden oluen laatuun. (Kuva 17.) 
 
 
Kuva 1.     Kuva 2. 
 
Kuva 3.     Kuva 4. 
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Kuva 5.     Kuva 6. 
 
Kuva 7.     Kuva 8. 
 
Kuva 9.     Kuva 10. 
 
 
Kuva 11.     Kuva 12. 
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Kuva 13.     Kuva 14. 
 
Kuva 15.     Kuva 16. 
 
Kuva 17. 
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4.5 Sauna ja luonto – nautintoa luonnonhelmassa 
 
Mainoksessa ollaan saunassa, joka on hyvin tummasta puusta rakennettu. Etualalla on 
vesiämpäri ja vihta, sekä taustalla on saunan ikkuna. Mainoksessa on hyvin rauhallinen 
tunnelma ja taustalla kuuluu linnun laulua, mikä viittaa mökkisaunaan. Saunassa 
leijailee hento vesihöyry ja joku heittää kiukaalle löylyä. Löylyn heiton ääni kuuluu, 
mutta henkilöä tai itse heittoa ei näy. Löylyn heitosta leijailee ilmaan lisää vesihöyryä. 
Tähän vesihöyryn päälle ilmaantuu teksti: ”pysähdy nauttimaan” ja kuva Lapin Kullan 
oluttölkistä. Mainoksessa jatkuu hetken ajan sama rauhallinen tunnelma vesihöyryineen 
ja linnunlauluineen, ennen kuin mainoksen kuva hiljalleen häipyy pois. 
 
Mainonta on sisällön tuottamista jonka tarkoituksena on parantaa myyntiä palvelulle tai 
tuotteelle assosioimalla sitä johonkin haluun tai tarpeeseen jollakin kulttuurisesti 
merkittävällä representaatioprosessilla. (Beasley & Danesi 2002, 153.) Sofistikoituneet 
mainokset esittävät piilossa olevia alitajuisia tunteita, hienovaraisia assosiaatioita 
tuotteen ja tilanteen välillä ja unelmanomaisia fantasioita (Dyer 1982, 91). Oluen 
kulutus esitetään mainoksissa useasti asiana, minkä avulla voi ottaa etäisyyttä arkeen. 
(Goldman & Papson 1996, 87). Sauna mainoksessa kuvataan perisuomalaista tapaa 
rentoutua mökkisaunassa, tarpeesta irtautua normaalista arjesta ja vain nauttia hetkestä. 
Mielikuva on hyvin rauhaisa ja taustalla kuuluu vain linnunlaulua. Tämä viittaa siihen 
että ollaan hieman syrjemmässä kaupungista, jossain rauhaisassa paikassa. Saunan tila 
on hyvin tumma ja miellyttävä. Löylyn heiton jälkeen ilmaan nousee lisää vesihöyryä, 
jolloin voi visuaalisesti nähdä kyseessä olevan hyvät ja kosteat saunaolosuhteet. Mainos 
kehottaa lauseessa: ”pysähdy nauttimaan”, nauttimaan saunan lämmöstä ja tunnelmasta. 
Lause kehottaa yleisestikin nauttimaan rentoutumisen hetkistä. Mainos liittää oluen 
juonnin saunomiseen, mikä ei suinkaan ole mainoksen keksimää kulttuuria. Oluen 
ilmestyessä kuviin mainoksen lopulla, mielikuvissa olut liittyy vahvasti saunomisen ja 
rentoutumisen mielikuvaan. Olut liitetään arjesta irtautumiseen, nauttimiseen ja 
rentoutumiseen.  
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Toisteen avulla voidaan tutkia mitä asiaa viesti toisintaa. Viestistä voidaan eritellä mitä 
konventiota se toisintaa. Tämän avulla voidaan mahdollisesti tulkita osittain viestin 
merkitystä. (Fiske 1992, 31–34.) Mainos toisintaa suomalaista rauhoittumisen ja 
nautinnon konventiota mikä liittyy saunomiseen. Mainoksen symboli on sauna, mikä 
voidaan yhdistää rauhoittumiseen ja nautintoon (vrt. Fiske 1992, 70). Olut yhdistyy 
mainoksessa tähän nautinnon ja rauhoittumisen symboliin. Saunominen ja nautinto 
yhdessä edustavat yleiskoodia (vrt. Fiske 1992, 99). Tämä koodi saunan ja nautinnon 
välillä on ymmärrettävissä suomalaisessa kulttuurin kontekstissa. Mainos yhdistää 
mielikuvaa saunomisesta ja nauttimisesta Lapin Kulta olueen. Mainoksissa lisätään 
tuotteen arvoa asettamalla se mielikuvissa lähelle objekteja joita arvostetaan. (Twitchell 
1996, 181). Mainos kutsuu kuluttajaa hedonistiseen kulutuskulttuuriin, missä voidaan 
nauttia paremmin elämästä tekemällä oikeita kulutusvalintoja. Mainonta tarjoaa 
vapautusta hedonistisen kulutuskulttuurin kautta. Todellinen vapaus sisällytetään 
vapauteen tehdä kulutusvalintoja. (Goldman & Papson 1996, 109.) Mainos käyttää 
vapautumisen, arjesta irtaantumisen ja nauttimisen tunnetta hyväkseen. Tuote 
yhdistetään näihin elementteihin saunan ja luonnon läheisyydellä. (vrt. Tellis 2004, 
105). Luonnon liittäminen mainokseen tapahtuu esimerkiksi taustalla kuuluvilla linnun 
äänillä. Tämä luontosuhde kuvaa mielikuvin tuotteen kykyä auttaa irrottautumisessa 
arjesta ja kyvystä antautua nautinnoille vailla kiirettä ja stressiä. 
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Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin (2005) formaateista mainoksessa on tuote symboliikan 
formaatin, elämäntyyli formaatin ja viidennen formaatin piirteitä (Leiss, Kline, Jhally & 
Botteril 2005, 565). Tuotesymboliikan formaattiin viitta tuotteen vahva sitominen 
saunaan, mikä on tulkittavissa nautinnon symboliksi. Symbolisessa formaatissa tuote 
esitetään symboloimassa jotakin asiaa.  Elämäntyyliformaattia edustaa tuotteen 
yhdistäminen vapaa–ajan aktiviteettiin, kuten rentoutumiseen saunassa. Mainoksesta on 
löydettävissä viidennen formaatin mainitsemia tapoja rakentaa mainoksen ympärille 
omia merkityksiä ja arvoja. Mainoksessa ei näy kuka heittää löylyä kiukaalle ja 
myöskään saunan ympäristöä ei ole kuvattu. Katsoja voi itse miettiä kuka ja mitä on 
mukana tässä ympäristössä. Mainos jättää enemmän tilaa katsojan omille tulkinnoille 
nautinnollisesta saunasta ja siihen liittyvistä tapahtumista. Katsoja voi ikään kuin itse 
rakentaa mielikuvan ympärille enemmän. Mainos antaa vain perustan mistä jatkaa. 
Mainoksessa ei myöskään ole suoraa myynnillistä lähestymistä, vaan enemmän se 
tarjoaa nautinnon hetkiä. 
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Mainos 4. Sauna Lapin Kulta 
Mainoksessa näkyy sauna ja löylyn heitosta nouseva vesihöyry. Mainoksessa kuuluu 
linnunlaulua ja löylyn heiton ääni, mutta muita ääniä ei kuulu. Tämä merkitsee 
etäisyyttä arkeen ja urbaaniin maailmaan. Merkitsijät merkitsevät rauhallista paikkaa 
missä voi rentoutua. (Kuva 1. 2.) 
Olut liitetään saunan rentoutumisen hetkeen kuvan päälle ilmaantuvalla tölkillä. 
Lopputeksti kehottaa nauttimaan, mikä liittää viestin hedonistiseen kuluttamiseen. 
Nautintoa saavutetaan kuluttamisen avulla. (Kuva 3.) 
 
Kuva 1.                 Kuva 2. 
 
Kuva 3. 
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4.6 Voimamiesten kisailua – huumoria ja maskuliinisuutta 
 
Olvin mainoksessa voimamieskisa joukko miehiä kantaa olutkoreja autosta taloon. 
Mainos alkaa kun auto pysähtyy lomamökin eteen. Autosta astuu ulos mies joka ottaa 
takakontista ulos makuupussin ja korillisen olutta. Mies kantaa tavarat taloon sisään. 
Seuraava mies ottaa auton takakontista kaksi koria olutta ja kantaa ne taloon sisään. 
Toista miestä seuraava mies ottaa kolme koria olutta ja kantaa ne sisään taloon. 
Ruutuun tulee teksti: ”voimamieskisa”. Tämän jälkeen kuvaan tulee Olvin olutpullo 
pyörimässä, jonka jälkeen pullon alle ilmestyy Olvin logo ja teksti: ”suomalainen 
seurapeli”. Mainoksen ääni sanoo sanat: ”suomalainen seurapeli Olvi”. 
 
Mainoksen tyyli on humoristinen. Miehet ikään kuin kilpailevat kuka kantaa suurimman 
määrän olutta taloon. Mainoksen peli–ideaa korostaa lopussa pyörivä pullo ja sanat 
suomalainen seurapeli. Pyörivä pullo esittää pullonpyöritystä, mikä on yksi 
seurapelillinen mahdollisuus olutpullolla. Ikään kuin olut tarjoaa mahdollisuuksia 
erilaisiin peleihin yhdessäolon kanssa. Mainos korostaa miesten yhdessä tekemistä ja 
pelaamisen halua. Miehiseen kulttuuriin liitetään useasti pelaaminen ja kamppailu. 
Tässä se esiintyy humoristisesti ja leikkimielisesti. Olut yhdistetään mielikuvatasolla 
yhteiseen iltaan kavereiden kanssa, sekä kaikenlaiseen hauskaan pelaamiseen yhdessä. 
Olut tarjoaa keinoja olla yhdessä hauskasti ja pelaillen. Mainos luo mielikuvaa 
miehisestä kilpailusta ja illanvietosta, mihin olut liitetään mukaan. Sanat suomalainen 
seurapeli liittävät oluen kulutuksen tavaksi olla sosiaalinen ja toimia ryhmässä. 
Mainoksen lause suomalainen seurapeli yhdistää tuotteen kulutuksen myös 
luonnolliseksi osaksi suomalaista vapaa–ajan viettoa. Oluen kulutus yhdessä kuuluu 
luontaisesti suomalaiseen mökki viikonloppuun. Tämä vertaus ei ole mainoksen 
keksimää kulttuuria, vaan se pyrkii vahvistamaan tätä kulttuuristakontekstia. 
Olutmerkki halutaan liittää mainoksessa vahvemmin osaksi tätä kontekstia. Mainoksen 
humoristisuus korostuu kun yhdistetään kaksi hieman erilaista asiaa. Huumoriin 
tarvitaan ristiriita tai jokin yhteensopimattomuus (Gulas & Weinberger 2006, 23–24). 
Tässä mainoksessa yhdistetään juominen ja urheilu ”voimamieskisa”. Yllättävä 
yhdistäminen luo huumoria rennolla otteellaan urheiluun. Ikään kuin voitaisiin 
vakavasti hieman kilpailla voimailussa, mutta samalla siirtyä yhteiseen sosiaaliseen 
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mökkiviikonlopun viettoon. Tähän viikonlopun viettoon yhdistyy alkoholin kulutus. 
Mainoksen mieshahmot ja tarina korostavat maskuliinisuutta. Vahva miesporukka on 
kisailemassa keskenään. Miehille suunnatussa mainonnassa on usein kollektiivisia 
ryhmiä, ryhmän jäsenet voivat kisailla keskenään tai toisia ryhmiä vastaan. Mainoksissa 
usein erilainen kisailu ja fyysiset koitokset korostavat maskuliinisuutta tuotteen 
mielikuvassa (Rossi 2003, 44–45). Toiminnallisuus ja vahvuus ovat stereotypioita joita 
yhdistetään mainonnan maailmassa maskuliinisuuteen (Hakala 2006, 61–65). Mainos 
korostaan maskuliinisuutta joka on seurausta miesporukan toiminnasta yhdistettynä 
alkoholin kulutukseen. 
 
Mainoksessa miesten kisailusta tulee merkki joka edustaa sosiaalisuutta. Olut liitetään 
mainoksessa osaksi sosiaalisuutta ja pelailua ystävien kesken.  Tarkastellessa merkin 
(Yhdessä tekeminen) ja merkityn (Sosiaalisuus) välistä suhdetta kiinnittämällä 
huomiota tapaan, jolla merkki esittää, viittaa tai edustaa kohdettaan. (Veivo & Huttunen 
1999, 42). Mielikuvissa yhdessä tekemisestä tulee mainoksen henkilöille hauskaa ja 
yhdistävää. Olut asemoidaan tähän yhteyteen kuvaamaan miesten yhteishenkeä ja 
hauskuutta. Oikeanlainen mielikuva vetoaa mainokselle haluttuun kuluttajien joukkoon. 
(Beasley & Danesi 2002, 49). Mainoksessa miehet pelaavat voimamies peliä ja se 
edustaa myös eräänlaista urheilullisuutta. Urheilun ohella esitetyissä mainoksissa 
esiintyy useasti kollektiivisia miesryhmiä. Urheilullisuutta korostetaan useasti miehille 
suunnatussa mainonnassa. (Leiss, Kline & Jhally 1997, 226).  
 
Mainonnan assosioiva tyyli nostattaa tunteita, jotka pyritään liittämään tuotteen 
yhteyteen. Assosioivalla tyylillä kuvataan jotakin haluttua asiaa, mikä ei varsinaisesti 
ole tuotteen ominaisuus. Tätä tunnetta pyritään liittämään tuotemerkin yhteyteen. 
Assosioinnilla pyritään siihen että kuluttaja yhdistäisi jonkin positiivisen tunteen 
tuotemerkkiin. Tämä yhteys mahdollistaisi kuluttajan positiivisemman suhtautumisen 
tuotemerkkiin. (Tellis 2004, 148–149.) Mainoksessa sosiaalisuus ja henkilön taipumus 
huumoriin assosioidaan tuotteen mielikuvaan. Erilaiset elementit millä viestitään 
positiivisuutta ja mielikuvia ystävyydestä ovat suosittuja mainonnassa. Nämä elementit 
auttavat nostamaan tuotemerkin suosiota. (Tellis 2004, 171.) 
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Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin (2005, 565) formaateista on löydettävissä mainoksesta 
elämäntyyli ja viidennen formaatin elementtejä. Elämäntyyliformaatissa kuvataan 
sosiaalista elämäntapaa ryhmässä. Mainos luo pohjan kulutuksen ulottuvuudelle joka on 
sopiva mainoksen ryhmälle ja tilanteelle. Mainos yhdistää mielikuvan tietynlaiseen 
kulutustyyliin, mikä tapahtuu miesten kesken ja pelaillen. Viidennen formaatin osalta 
mainos luo elementtejä kuten humoristisuus, aktiivisuus ja mahdollisuus konstruoida 
jotakin itse. Mainos on humoristinen, mikä sopii viidennen formaatin määritelmään 
pehmeämmästä myynnistä. Mainos esittää pääsyä mukaan aktiiviseen toimintaan 
ryhmässä, mitä voi pitää esimerkkinä pääsystä mukaan sosiaaliseen elämään. Mainos 
esittää idean suomalaisesta seurapelistä, joka voi olla esimerkiksi mainoksessa 
tapahtuvaa kisailua. Viidennessä formaatissa yksilö voi rakentaa itse merkityksiä 
mainoksen ympärille. Mainoksen suomalaisen seurapeli idean ympärille voi rakentua 
monenlaisia mielikuvia. Mainoksessa suomalainen seurapeli muotoutuu tarkoittamaan 
erilaisia mahdollisuuksia, joita yksilö voi rakentaa kulutuksen yhteyteen.    
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Mainos 5. Voimamieskisa Olvi 
Mainoksen mieshahmot kisailevat keskenään olutkorien kannossa. Humoristisuutta tuo 
sen vertautuminen tosissaan kilpailemiseen urheilussa kuten voimannosto. Merkitsijänä 
miesten kisailu merkitsee humoristisuutta vertautuessaan tosissaan urheilemiseen. 
(Kuvat 1. 2. 3. 4.) 
Mökki taustalla yhdistää mielikuvan vapaa–ajan viettoon. Merkitsijä liittää mainoksen 
yhteiseen illan tai viikonlopun viettoon. Oluen kulutus yhdistyy mielikuvaan vapaa–
ajan vietosta mökillä. (Kuva 1.) 
 
 
Kuva 1.                 Kuva 2. 
 
Kuva 3.                 Kuva 4. 
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Mainoksen lopun pyöriväpullo korostaa pelailu mielikuvaa, mikä on liitetty oluen 
kulutukseen. Viimeisen kuvan teksti vielä tiivistää ajatuksen oluen kulutuksesta 
suomalaisena vapaa–ajanvietteenä. Seurapeli sana luo siihen humoristisen sävyn. 
(Kuvat 5. 6.) 
 
 
Kuva 5.                 Kuva 6. 
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4.7 Mieti sitä – huumoria ja yhdessäoloa 
 
Mainoksessa neljä miestä istuu hotellin aulassa nostamassa oluttuoppeja juodakseen. 
Yhden miehistä matkapuhelin alkaa soida. Mies vastaa puhelimeen, jolloin kaikkien 
neljän miehen täytyy keskeyttää yritys nauttia olutta. Miehet joutuvat kuuntelemaan kun 
yksi heistä puhuu matkapuhelimessa, eivätkä he pääse juomaan olutta. Heitä selvästi 
harmittaa tämä tilanne. Puhelun loputtua miehet yrittävät jälleen ottaa ensimmäisen 
kulauksen oluesta, mutta samaisen miehen puhelin soi taas. Miehet eivät vieläkään 
pääse aloittamaan oluen juontia. Miehet ovat selvästi harmistuneita ja yksi heistä 
puhaltelee poskiaan pulleiksi harmista. Puhelu päättyy ja miehet yrittävät jälleen 
aloittaa oluen juonnin, mutta jälleen samaisen miehen puhelin soi. Mies vastaa 
puheluun ja edelleenkään miehet eivät pääse aloittamaan oluen juontia. Miesten 
naamat näyttävät tyrmistyneiltä, koska he eivät vieläkään pääse aloittamaan oluen 
juontia. Mies joka on vastannut puhelimeen alkaa nauramaan puhuessaan 
matkapuhelimeen. Hänen vieressään oleva mies näyttää oikein hermostuvan tästä ja 
tarraa miehen puhelimeen. Miehet kamppailevat hetken puhelimesta, kunnes mies joka 
pyrki ottamaan puhelimen pois saa sen haltuunsa. Hän heittää puhelimen miesten 
lähellä olevaan takkaan. Takassa puhelin räjähtää liioitellusti ja rokki–musiikki alkaa 
pauhata. Tämä jälkeen mies joka heitti puhelimen takkaan asettaa puhelimeen 
puhuneen miehen käteen oluttuopin. Näin he vihdoin pääsevät juomaan olutta ja 
kaikkien ilme muuttuu iloiseksi, myös puhelimeen puhuneen miehen ilme muuttuu 
iloiseksi. Mainoksen lopussa kuvan päälle ilmestyy Koff-tuoppi, mikä räjähtää 
kappaleiksi ja siinä oleva olut lentää joka suuntaan. Kuvaan tulee teksti: ”Koff 
vuodesta 1819 mieti sitä”. 
 
Mainoksessa olut liittyy miesporukan yhteiseen seurusteluhetkeen. Oluen kanssa 
voidaan rauhoittua ja seurustella yhdessä. Tätä onnea häiritsee ulkomaailma 
matkapuhelimen välityksellä. Matkapuhelin edustaa mainoksessa: työkiireitä, perhettä, 
muita kavereita ja kaikenlaisia asioita mitkä estävät miesporukan yhteisen nautinnon ja 
seurustelun oluen ääressä. Tarpeeksi ristiriitaa aiheutettuaan matkapuhelin heitetään 
takkaan. Näin miesporukka pääsee eroon ongelmasta, mikä estää heidän nautintonsa. 
Miesporukka on yksimielinen siitä, että häiriötekijän poistaminen on hyvä asia. Näin he 
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pääsevät olemaan keskenään ja nauttimaan olutta. Olut on mukana auttamassa tekemään 
päätöksen minkä avulla he voivat irtautua arjen aiheuttamista ikävistä asioista. Olut ja 
miesporukan seurustelu asettuvat tärkeämmäksi asiaksi kuin mikään muu asia sillä 
hetkellä. Oluen mielikuva mainoksessa auttaa irtautumaan arjesta ja olemaan 
päättäväinen sen suhteen mitä haluaa. Mielikuvissa miesporukan yhdessä oleminen, 
seurustelu, rentoutuminen ja oluen juonti nousevat haluttaviksi asioiksi. Mainoksen 
lopun lause: ”mieti sitä”, viitta vielä humoristisesti siihen että prioriteetit tulee asettaa 
oikein. Miesporukalle on tärkeintä irtautua arjesta päättäväisesti ja nautiskella 
yhdessäolosta olutta juomalla.  
 
Huumoriin tarvitaan ristiriita tai jokin yhteensopimattomuus, johon yleensä tarjotaan 
jokin ratkaisu. Tämä on yleinen tapa luoda huumoria sisältöihin. (Gulas & Weinberger 
2006, 23-24.) Humoristisuutta luo yllättävä ratkaisu tuhota toisen henkilön 
matkapuhelin. Liioittelu kuuluu huumoriin, joten matkapuhelimen korostunut rajähdys 
takassa luo huumoria. Huumoria korostaa myös päättäväisyys ottaa ohjat omiin käsiin. 
Ristiriitatilanteessa valinnaksi haetaan tylsän arjen sijasta oluen kulutus yhdessä. Tämä 
ratkaisu saa miesryhmän iloiselle mielelle. Mainoksessa on ivaamista normaalia arkea 
kohtaan ja tähän maailman monimutkaisuuteen tarjotaan helpotusta. (vrt. Gulas & 
Weinberger 2006, 26–27, 29–31). Tästä elämän yksinkertaistamisesta ja prioriteettien 
uudelleen asettelusta luodaan humoristinen tarina. Tämän kaltainen ajattelu korostaa 
juuri olutmainoksissa käytettyä ajatusta oluesta tuotteena johon liittyy impulssi ja tunne 
(Gulas & Weinberger 2006, 74–79). Huumori alleviivaa mainostajan käsitystä oluesta 
lyhyenaikavälin hankinta, jonka hankintaan kuluttaja tarvitsee jonkin tunteen ja 
impulssin. Tässä tapauksessa ne pyritään aikaansaamaan huumorin keinoin. 
 
Mainoksessa on sanatonta viestintää kuten närkästys, mikä paistaa muiden miesten 
kasvoilta esimerkiksi poskiin puhalteluna. Sanaton viestintä ilmenee kasvojen ilmeissä 
(Fiske 1992, 92–94). Mies ryhmän merkitystä ja siten sosiaalisuuden merkitystä 
mainoksessa voidaan kokeilla yksinkertaisella semioottisella testillä. Häivytetään 
tarinasta jokin toimija niin voidaan nähdä keskeiset merkitykset ja toimijat (Fiske 1992, 
32). Esimerkiksi jos mainoksen mies heittäisi matkapuhelimen yksin ollessaan takkaan, 
olisi mainoksen viesti hieman toisenlainen. Kun taas takka korvattaisiin jollakin muulla 
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asialla, näin ollen ei mainoksen viesti muuttuisi suuresti. Tästä voi päätellä että 
ryhmällä on keskeinen merkitys vietissä. Ryhmä korostaa sosiaalisuutta ominaisuutena. 
Tämä ominaisuus on tavoiteltava asia, mitä mainoksen viesti yrittää tuoda esille ja 
yhdistää sitä oluen kulutukseen.  Tv–mainonta perustaa retoriikkansa olennaisesti 
montaasin keinoihin: mainosten minikertomuksissa luodaan mielikuva– ja 
käsitekokonaisuuksia rinnastamalla markkinoitava tuote tietynlaiseen positiiviseen 
elämäntapaan/toimintaan. (Hietala 1993, 106). Olut liitetään arjesta irtautumiseen, 
päättäväisyyteen ja miesporukan sosiaalisuuteen. Mainostettava esine määrittää 
omistajan roolia suhteessa toisiin ihmisiin, esine voi peilata henkilön minuutta, sekä 
toimia interaktion välineenä muihin ihmisiin. (Sulkunen 1980, 151–152). Mainoksessa 
olut toimii interaktion välineenä muihin ihmisiin. Mainoksien motivaatioista on 
löydettävissä huvi eli tarve viihtyä ja iloita, turvallisuus eli tarve olla vapaa ikävistä 
asioista ja uhista, sekä itsenäisyys eli tarve olla itseensä luottava (Straubhaar & Larose 
2000, 371). Mainoksen taustalla olevia motivaatioita osoittavat miesten halu viihtyä ja 
iloita oluen avulla. He myös haluavat irtautua arjesta eli olla vapaita ikävistä asioista. 
He haluavat olla itseensä luottavia, koska asiat uskalletaan ottaa omiin käsiin 
heittämällä puhelin takkaan. Teksti ”mieti sitä” korostaa myös tarvetta tehdä oikea 
ratkaisu itsensä kannalta. Lauseen imperatiivinen muoto luo tunnetta auktoriteetista, 
mikä tietää että vaistoihin kannattaa luottaa (Beasley & Danesi 2002, 120–121). Tässä 
tapauksessa vaistot mihin luottaa ovat päätöksessä irtautua arjesta oluen avulla. 
Mainonta muistuttaa useasti kuluttajaa kyvystä muuttua ja elää hetkessä (Leiss, Kline, 
Jhally ja Botterill 2005, 536). Mainonta legitimoi viesteissään kuluttajan valintaa. 
Mainonta tarjoaa syitä käyttää tuotetta ja ilmaisutapoja käytön puolesta. (Goldman & 
Papson 1996, 33.) Mainos tarjoaa humoristisesti syitä käyttää tuotetta, kuten 
irtautuminen arjesta ja sosiaalisuus. Mainos ilmaisee mielikuvissa tavan olla rohkeasti 
oluen kuluttaja ja nauttia sen tuomista positiivisista asioista. 
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Mainoksesta löytyy Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin (2005, 565) formaateista viitteitä 
elämäntyyli formaatin osalta. Mainoksessa luodaan ryhmälle sopiva kulutuksen 
ulottuvuus. Ryhmä voi nauttia yhdessä tästä kulutustyylistä, missä tuote yhdistetään 
sosiaaliseen tilanteeseen. Mainoksessa on personoinnin viitteitä, koska se sitoo käyttäjät 
sosiaaliseen tilanteeseen. Tuote ikään kuin tuo ryhmän yksilöille suurempaa läheisyyttä 
keskenään. Tämä läheisyys kulminoituu matkapuhelimen pois heittämisellä ja sen 
jälkeisellä yhteisellä ilolla oluen nauttimisesta. 
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Mainos 6. Mieti sitä kännykkä Koff 
Miesryhmä merkitsee sosiaalisuutta ja nautintoa yhdessä, jonka yhteyteen olut liitetään. 
(Kuva 1.) 
Matkapuhelin merkitsee ulkopuolista maailmaa/arkea, mikä estää miehiltä 
sosiaalisuuden ja nautinnon oluen kanssa. (Kuva 2.) 
Närkästyneet ilmeet merkitsevät harmistumista ja ongelmaa, minkä ulkopuolinen 
maailma aiheuttaa. (Kuva 3.) 
 
Kuva 1.           Kuva 2.  
 
 
Kuva 3. 
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Kuva 4.           Kuva 5. 
 
Kuva 6.                          
Ryhmän uusi yritys nautintoon keskeytyy jälleen. (Kuvat 4. 5.) 
Poskiin puhaltelu merkitsee harmistumista ulkopuolisista häiriötekijöistä. (Kuva 6.) 
 
Kuva 7.           Kuva 8. 
 
Kuva 9. 
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Silmien sulkeminen merkitsee tyytymättömyyttä jälleen keskeytyneeseen nautintoon. 
(Kuva 7.) 
Matkapuhelimeen puhuvan miehen nauru saa yhden ryhmän miehen toimimaan, jotta 
ongelma voidaan ratkaista. (Kuvat 8. 9. 10.) 
 
Kuva 10.           Kuva 11.  
 
Kuva 12. 
Matkapuhelin pois heittäminen on ratkaisu ongelmaan. Vauhdikas toiminta korostaa 
päättäväisyyttä omien valintojen suhteen. Mikä tässä tapauksessa on ryhmän yhdessä 
oleminen ja oluen kulutus. (Kuvat 10. 11.) 
Puhelimen räjähdys takassa korostaa humoristisuutta ja nautintoa. (Kuva 12.) 
Mikäli takka poistettaisiin mainoksesta, ei viestin merkitys muuttuisi. Sen sijaan 
miesryhmän poistaminen mainoksesta muuttuisi viestiä olennaisesti. Yksinäinen mies 
heittämässä puhelinta kertoisi aivan eri viestiä. Tästä voi päätellä että miesryhmä eli 
sosiaalisuus ja yhteinen nautinto on keskeinen viesti. (Kuva 12.)  
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Kuva 13. 
Miesten iloiset ilmeet merkitsevät oikein tehtyä valintaa. Prioriteettien asettaminen 
ryhmän ja oluen kulutuksen hyväksi ulkomaailmaa vastaan. (Kuva 13.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
89 
 
4.8 Nikolai – Historiaa ja traditiota 
 
Mainos alkaa lauseella: ”vuonna 1819 Nikolai Sinebrychoff perusti panimon 
Hietalahteen ja teki meistä suomalaisista hyvän oluen ystäviä”. Mainoksessa panimon 
työntekijät käsittelevät oluen raaka–aineita. He nostavat niitä korista ja säkistä 
kokeillen niiden laatua käsin hieromalla ja haistamalla. Työntekijät ovat pukeutuneet 
1800–luvun vaatteisiin ja taustalla panimo näyttää vanhalta 1800–luvun rakennukselta 
vanhoine puutynnyreineen. Mainoksessa yksi panimon työntekijä valuttaa olutta 
vanhasta puutynnyristä tuoppiin. Toinen työntekijä tarkastaa katseellaan oluen ja alkaa 
juoda tuopista olutta. Seuraavaksi kuvataan olutta valumassa lasiseen tuoppiin ja 
tämän jälkeen olut tuopissa hieman kuohahtaa yli. Mainoksen lukija sanoo: ”hyvän 
oluen perinteet tiivistyvät Nikolain nimikko oluessa, joka nyt saa rinnalleen maukkaan 
uutuuden. Täyteläisen vaalean Nikolain lisäksi voit nyt nauttia tumman Nikolain 
raikkaan pehmeästä mausta. Laatu laagereita kumpainenkin.” Mainokseen ilmestyy 
kuviin kaksi tölkkiä Nikolai olutta, joista toinen on vaalea ja toinen tumma. Seuraavaksi 
kuviin ilmestyy kuva oluttuopista missä lukee: ”Nikolai” ja se on täynnä olutta. Kuvan 
alareunassa on Nikolai Sinebrychoffin nimi kaunokirjoituksella. 
 
Mainoksessa kuvataan vanhaa panimoa työntekijöineen. He arvioivat raaka-aineiden ja 
oluen laatua tarkkaavaisesti. Mainoksessa olut yhdistetään historiaa. Tähän historiaan 
liittyy Helsinki, koska Nikolain kerrotaan perustaneen panimon Hietalahteen 1819. Olut 
näyttäytyy vanhana ja arvokkaana tuotteena, jota on tehty suomalaisille jo pitkään. 
Alkuperäisyyden ja aitouden kokemisen tarve on useasti näkyvillä mainonnan 
sisällöissä. (Hietala 1996, 135–136). Mainostaja pyrkii useasti pois 
teollisuusyhteiskunnan maailmasta ja ei viittaa mihinkään urbaaneihin asioihin (Leiss 
ym. 2005, 558). Mainoksen kertoja sanookin: ”hyvän oluen perinteet tiivistyvät 
Nikolain nimikko oluessa…”, tämä lause viittaa kuvissa oleviin historiallisiin puitteisiin 
ja oluen tekemisen perinteeseen. Historiallinen perspektiivi tuo myös mieleen 
kokemuksen tuoman laadun lisäyksen, koska panimon 1800–luvun alun juuria 
korostetaan. Nostalgia on käytetty mainonnan keino. Muistojen herättelyllä voidaan 
asemoida katsojia sosiaalisesti. Mainostajat käyttävät nostalgiaa keinona pelkoon 
jatkuvista muutoksista. Ihmisillä on pelkoja sosiaalisista muutoksista, 
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monimutkaistuvasta maailmasta, tylsistymisestä, turvattomuudesta ja 
kuulumattomuudesta. (Goldman & Papson 1996, 115.) Tuotteelle haetaan merkityksiä 
menneestä ajasta (Goldman & Papson 1996, 116). Mielikuvat edustavat jatkuvuutta 
jatkuvan muutoksen sijasta. (Goldman & Papson 117–118). Mainonta voi esittää 
nostalgisia kuvia ja pyytää katsojaa muistamaan se yhteisenä menneisyytenä. Tuo 
menneisyys voidaan konstruoida kuluttamalla tuotetta. Mainoksien nostalgisilla 
viittauksilla on yleensä jokin yhteinen merkitys kohdeyleisölle. (Goldman & Papson 
1996, 126–127.) Mainonnassa nostalgian ja menneisyyden avulla voidaan osoittaa tuote 
osaksi kulttuurihistoriaa. Tuote voidaan esittää traditiona, joka on perinteinen tapa 
ihmisille toteuttaa jotakin kulttuuria. (Goldman & Papson 1996, 128.) Merkitsijät jotka 
ovat otettu historiallisesta kontekstista ihannoinnin ja spektaakkelin lähteiksi muuttuvat 
merkitsemään kuluttamista. Kokemusten ja sosiaalisten suhteiden sijaan merkitykset 
ovat muuttuneet osaksi kulutuskulttuuria. (Goldman & Papson 1996, 140.) 
Toteutuksena nostalgiselle tyylille on esimerkiksi pehmeä kuva, siirappinen kerronta ja 
hidastukset, jotka romantisoivat mennyttä aikaa (Goldman & Papson 1996, 116). 
Mainoksessa on pehmeä kerronta, hitaat ja harkitut liikkeet. Tämä tyyli romantisoi 
mennyttä aikaa ja siihen liittyvää oluen valmistusta sekä kulutusta. 
 
Mainos korostaa alkuperäisyyttä eli autenttisuutta. Autenttisuutta julistavasta 
mainonnasta puuttuvat hyödykkeen ominaisuudet, jotka kertovan tuotteen oikeasta 
tuotannosta, tuotteen olemuksesta kaupankäynnin välineenä, markkinoiden 
määrittämästä vaihtoarvosta tuotteelle ja tuotteen standardisuudesta. Autenttinen 
mainonta korostaa tuotteen yksilöllisyyttä, tuotteeseen liitetään persoonallisuutta ja 
yhteisöllisyyttä johon kuuluvat sekä tuottaja että kuluttaja. (Goldman & Papson, 151.) 
Mainonnan tärkeä teeman on kuluttajan, tuotteen ja viestin esittäminen autenttisena, tätä 
rakennetaan erilaisten merkitsijöiden avulla. Hyödykkeiden tarinat ohjaavat erilaisiin 
olemuksiin, joista kuluttajan on valittava. Autenttisuus on ristiriitaista, koska kyseessä 
on massatuotteet. (Goldman & Papson 1996, 141–142.) Mainoksessa myös sanotaan 
Nikolain Sinebrychoffin tehneen suomalaisista hyvän oluen ystäviä. Näin ilmaistuna 
mainoksen tuote ei ole enää itsetunnon lähde vaan kuluttaja itse. On yleistä että 
kuluttajan tyylitietoisuutta ylistetään mainonnan viesteissä. (Leiss, Kline, Jhally ja 
Botterill 2005, 533). Olut esittäytyy melkein yksilöllisesti tuotettuna, koska panimon 
työntekijät tarkkailevat tiukasti raaka–aineita ja oluen laatua. Mielikuvasta ei suinkaan 
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tule mieleen elintarvikkeiden suurtuotanto vaan enemmänkin pienissä määrissä tuotettu 
käsintehty tuote. Tämä lisää laadukkuuden vaikutelmaa tuotteelle. Uniikkius on tärkeää 
mainoksen viestissä. Tuotetta ei saa näyttää suurissa määrissä, jotta vältetään 
massatuote mielikuva. (Leiss ym. 2005, 534.) Tuotteesta ei synny massatuotteen 
mielikuvaa, koska sitä tehdään mainoksessa puutynnyreissä tarkan valvonnan alla. 
Käsityön liittäminen tuotteeseen luo autenttisuutta. Käsityö luo tuotteesta kuvaa 
laadukkaana ja ainutkertaisena. Käsityöntekijää pidetään itseohjautuva ja siksi hänen 
kiinnostus laatuun on vahvempaa. Käsintehty edustaa myös jotain ainutkertaista. 
(Goldman & Papson 1996, 149.) Mainoksen lopussa ilmestyvä kaunokirjoituksella 
oleva Nikolai Sinebrychoffin nimi viittaa myös enemmän käsintehtyyn ja 
laadukkaaseen tuotantoon. Aivan kuin kaunokirjoitus olisi allekirjoitettu takuu 
käsityöstä, mikä yleensä yhdistetään laatuun ja yksilöllisyyteen.  
 
Mainoksen mielikuvat kertovat alkuperäisyydestä ja aitoudesta. Tuote on osa kulttuuria 
ja historiaa. Tuote on alkuperäinen ja aito suomalainen hyvä olut. Olut assosioituu 
laatuun ja kokemukseen mainoksen mielikuvissa. Assosioiva tapa nostattaa tunteita 
jotka pyritään liittämään tuotteen yhteyteen. Assosioivassa tavassa kuvataan jotakin 
haluttua asiaa, mikä ei varsinaisesti ole tuotteen ominaisuus. Tätä tunnetta pyritään 
liittämään tuotemerkin yhteyteen. Assosioinnilla pyritään siihen että kuluttaja yhdistäisi 
jonkin positiivisen tunteen tuotemerkkiin. (Tellis 2004, 148–149.) Kun tuotteeseen 
halutaan lisätä jotakin arvoa, se asetetaan mainoksen mielikuvissa lähelle objekteja joita 
arvostetaan. (Twitchell 1996, 181). 
 
Mainos on enemmän perinteistä konservatiivista olutmainontaa, jossa on tuotekuvaa 
laadukkaasta oluesta ja kuvia perinteisestä olutpanimosta. Mainoksessa kuvataan laatua 
ja tarkkuutta oluen valmistuksessa. Mainos edustaakin enemmän tuotesymboliikan 
formaattia (Leiss ym. 2005, 565). Tuotetta yhdistetään traditioon. Mainoksen 
historiallinen miljöö symboloi oluen laatua.   
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Mainos 7. Nikolai olut 
Käsityön kuvaaminen merkitsee parempaa laatua, yksilöllisempää tuotetta ja 
autenttisuutta. Raaka–aineita kokeillaan käsin ja haistellaan laadun valvomiseksi. 
(Kuvat 1. 2.) 
 
Kuva 1.                 Kuva 2. 
Mestari valuttaa olutta tuoppiin ja sitä tarkastellaan katseella. Käsityömäinen tekeminen 
korostaa laatua, yksilöllisyyttä ja autenttisuutta. (Kuvat 3. 4.) 
Vanha miljöö, tammitynnyrit, käsin työtätekevät mestarit toimivat merkitsijöinä 
kuvaamaan traditiota ja perinnettä niin kulutukseen kuin valmistukseen. Nostalgia 
romantisoi varhaisempaa aikaa. Oluen kulutuksesta muotoutuu perinteikäs asia. (Kuvat 
3. 4.) 
 
Kuva 3.                 Kuva 4. 
 
 
93 
 
 
Kuva 5.                 Kuva 6. 
Olut on tuopissa muuttuen symboloimaan laatua ja perinnettä. (Kuva 5. 6.) 
Kaunokirjoituksella tehty nimi näyttää allekirjoitukselta, mikä viittaa käsin tekemiseen. 
Käsityö yhdistyy laatuun, yksilöllisyyteen ja autenttisuuteen. (Kuva 6.)  
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4.9 Lumisota pohjoisen maisemissa – Maskuliinisuus ja huumori  
 
Mainoksessa on joukko miehiä Lapin maisemissa talvella. Mainoksen alussa yksi 
miehistä on vartiossa ja hän tekee hälytyksen tyhjistä oluttölkeistä tehdyllä hälyttimellä. 
Hän vetäytyy muiden miesten luo ja samalla näkyy hyökkäävien miesten ryhmä tulossa 
kohti heidän asemiaan. Yksi puolustava miesryhmän mies antaa kädellä merkin ja muut 
syöksyvät asemiinsa. He ovat tehneet lumesta suojavalleja. Hyökkäävällä miesryhmällä 
on suojanaan pulkkia kuin roomalaisilla sotilailla aikanaan kilpiä. Kummatkin ryhmät 
alkavat heitellä toisiaan lumipalloilla. Hyökkäävä ryhmä etenee pulkkien suojassa kohti 
puolustavaa ryhmää. Puolustavassa ryhmässä aiemmin merkin antanut mies pyörittelee 
päätään, ikään kuin merkiksi etteivät he pysty näin puolustautumaan. Hän antaa jälleen 
merkin kädellään, jonka jälkeen hän ja kaksi muuta miestä lähtevät juoksemaan 
poispäin hyökkääjistä. He juoksevat ja hyppäävät heidän takanaan olleen katapultin 
omaisen laitteen päälle, mikä lähettää ilmaan ison lumipallon. Tämä pallo lentää 
hyökkäävän ryhmän päälle. Tämän jälkeen kuva siirtyy kahteen Lapin Kulta tölkkiin, 
mitä kaksi miestä lyö vastakkain voiton merkiksi. Miehet juhlivat voittoaan villisti 
omassa ryhmässään juomalla olutta, nostelemalla käsiä ja halailemalla. Kuviin tulee 
teksti: ”terveisiä pohjoisesta”. Pian kuitenkin oluttölkeistä koottu hälytyslaite kalahtaa 
jälleen. Kuuluu suden ulvontaa ja miehet katsovat toisiaan hymyt hyytyneinä. Mainos 
loppuu tähän kohtaukseen. 
 
Mainoksessa on miesryhmien välinen lumisota. Mainos on humoristinen, mutta 
lumisotaa käydään silti tosissaan pelaten. Huumorin käyttö olutmainonnassa on hyvin 
yleistä. Mainonnassa asioiden yllättävä yhdistäminen johtaa yleensä huumoriin. (Tellis 
2004, 157.) Mainoksesta tekee humoristisen se seikka, että miehillä ovat aseena 
lumipallot eivätkä aseet, mutta taktiikat jäljittelevät enemmän oikeaa taistelutilannetta. 
Näiden asioiden yhdistäminen luo mainokselle humoristisen pohjan (Gulas & 
Weinberger 2006, 23-24). Mainoksen lumisota on leikkimielistä, mutta käytetyt 
taktiikat viittaavat enemmän tosissaan kamppailuun. Miehet ovat rakentaneet 
puolustusmuurit ja heillä on varasuunnitelma ampua katapultilla iso lumipallo. 
Hyökkäävä ryhmä on myös varustautunut pulkista tehdyin suojakilvin ja he kulkevat 
muodostelmassa kuin roomalaiset sotilaat aikoinaan. Näin he välttävät osumat pienistä 
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lumipalloista, mutta isolle lumipallolle he eivät voi mitään. Hälytyslaite tölkeistä ja 
mies vartiossa kertovat myös miesryhmien olevan tosimielellä lumisodassa.  
 
Miehet ovat yhtä ryhmää toimiessaan vihollista vastaan. Heillä on taktiikka, jota he 
toteuttavat yhdessä. Onnistuneen torjunnan jälkeen kaikki oman ryhmän miehet juhlivat 
villisti yhdessä. Heillä on selkeästi niin sanottu johtaja. Mies joka näytti kädellään 
merkkejä siirtymisestä asemiin tai hetken laukaista iso lumipallo. Miehillä on 
yhteishenkeä toteuttaa taktiikkaa ja juhlia yhdessä. Mielikuva kertoo miesten kisailusta 
ja kamppailusta keskenään. Mielikuva on hyvin miehinen, koska kamppailu ja sota on 
usein yhdistetty miehisyyteen. Mainonnassa yleensä miehisyyttä kuvataan korostamalla 
aktiivisuutta. (Rossi 2003, 44). Yhdessä otetun voiton jälkeen nautitaan olutta. Olut 
tulee miesten urheilun ja kamppailun yhteyteen. Mielikuvatasolla olut liitetään osaksi 
tätä miehistä pelailua ja kamppailua. Olut näyttäytyy myös avustajana, koska tyhjistä 
oluttölkeistä on saatu rakennettua hälytyslaite.  Mainoksessa on maskuliininen traditio 
sotureista, metsästäjistä ja seikkailijoista. (Goldman & Papson 1996, 182–183). 
Vertautuu myös Marlboro miehen maailmaan joka edustaa vapautta, itsenäisyyttä, 
maskuliinisuutta, seikkailua ja ulkoilma elämää (Hakala 2006, 91–92). Miehet 
mainoksessa hallitsevat näitä elementtejä, jotka liitetään oluen kulutuksen yhteyteen. 
Mainoksen viesti rakentuu kohdeyleisölleen positiiviseksi maskuliinisten 
stereotypioiden kautta. 
 
Autenttisuus on yhteydessä itsensätunteminen kulutuksen kautta. Pyritään korostamaan 
vapautumista rajoittavista sosiaalisista suhteista. (Goldman & Papson 1996, 145.) 
Autenttisuutta viestissä edustaa miesten toimiminen ryhmänä, sekä heidän erikoiset ja 
uudenlaiset keinot käydä lumisotaa. Oluen kulutus yhdistyy haluun kokeilla rajoja ja 
vapautumiseen arjesta. Luonto edustaa usein mainonnan mielikuvissa aitoutta ja 
vapautta (Goldman & Papson 1996, 156). Taustalla oleva luonto korostaa tuotteen 
liittymistä teemoihin omana itsenä olemisesta ja vapaasta toimijasta. Tuotteen 
kulutukseen yhdistyy nämä positiiviset mielikuvat. 
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Viestistä voidaan eritellä mitä konventiota se toisintaa. Tämän avulla voidaan 
mahdollisesti tulkita osittain viestin merkitystä. (Fiske 1992, 31–34.) Viesti toisintaa 
sotaa leikkimielisemmässä muodossa. Miten miehet toimivat yhteen saavuttaakseen 
voiton. Viesti toisintaa peliä ja kamppailua mitä käydään kahden eri ryhmittymän 
välillä. Olut liittyy mukaan tähän toimintaan mainoksen maailmassa. Lumisota on 
indeksinen merkki kamppailusta. Tässä humoristinen lumisota viittaa ryhmien väliseen 
kamppailuun. Indeksinen merkki viittaa suoraan kohteeseen (Fiske 1992, 70) eli tässä 
tapauksessa kamppailuun. 
 
Ei-rationaalisella mainonnalla on olemassa kaksi merkittävää tapaa luoda viestiä ja 
ankkuroida sitä tiettyyn sosiaaliseen ympäristöön. Näitä tapoja kutsutaan asemoinniksi 
(positioning) ja mielikuvan luonniksi (image creation). Asemointi pyrkii suuntaamaan 
tuotetta tietylle kuluttajaryhmälle, esimerkiksi Budweiser olutta markkinoidaan 
enemmän miehille. Mielikuvan luonnilla pyritään saamaan tuotteelle mielikuvia joihin 
kuluttaja voi samaistua. Tarkoitus on luoda tunnistettava merkki, joka vetoaa tiettyyn 
kuluttajaryhmään. (Beasley & Danesi 2002, 11–12.) Mainos ei argumentoi mitenkään 
rationaalisesti. Mainos liittää miesryhmän toiminnan ja juhlimisen oluen kulutukseen. 
Miespuolinen kuluttaja voi samaistua miesten yhteishenkeen, huumoriin ja toimintaan. 
Esimerkiksi Budweiser oluen mielikuvat pyrkivät herättämään merkityksiä 
kestävyydestä, urheilullisuudesta, miesten yhteishengestä ja hauskuudesta (Beasley & 
Danesi 2002, 49). Tässä mainoksessa on aivan yhteneviä mielikuvia kuin mitä Beasley 
ja Danesin (2002) ovat löytäneet Budweiser oluen mainoksista. 
 
Mainoksen intertekstuaalisuus viittaa sotaan ja yhteishenkeen. Huolimatta siitä että 
mainoksessa käydään lumisotaa, niin miesryhmien taktiikat ja välineet viittaavat 
sodankäyntiin. Ryhmillä on suojakilpiä, hälytyslaitteita, suojavalleja ja raskaampi 
lumipallolinko. Mainonnan intertekstialisuus on viittausta muihin sisältöihin. Beasley ja 
Danesi (2002) ovat löytäneet esimerkin Millerin 1990–luvun mainoksesta, jossa 
intertekstuaalisuus viitta amerikkalaisen jalkapallon sääntöihin. Siinäkin miesryhmät 
toimivat yhdessä, jotta yksi heistä onnistuisi saamaan naisen. He käyttävät blokkaus 
taktiikkaa kilpailevaa ryhmää vastaan. (Beasley & Danesi 2002, 68–70.) Dekoodaus on 
mainoksen koodi kielen purkamista ja merkitys/viittaus systeemin lukemista, niin että 
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ymmärtää laajemmat tarinat mitä mainoksen sanomaan liittyy. Mainos kertoo miesten 
yhteishengestä, yhdessäolosta ja erikoisesta kamppailusta toista ryhmää vastaan. 
Kamppailu vahvistaa miesten yhteishenkeä. Yhteishenkeä kuvaavat yhdessä juhliminen 
ja toiminen ryhmänä lumisodassa. Taktiikan noudattaminen kertoo ryhmässä 
toimimisen luonnistuvan miehiltä. Hyvää yhteishenkeä kuvaavat miesten iloiset naamat 
voitetun taistelun jälkeen. Näiden viestien oheen assosioidaan kuvaa oluen kulutuksesta.  
 
Mainoksissa on konnotaatiossa ilmeneviä motiiveja, jotka vaikuttavat taustasanomassa. 
Näiden konnotaatioiden on tarkoitus vaikuttaa ostomotiiveihin. (Straubhaar & Larose 
2000, 371.) Mainoksessa on havaittavissa saavutuksen motiivi eli tarve saavuttaa 
jotakin merkittävää. Mainoksen miehet kamppailevat voitosta sekä yhteenkuuluvuuden 
puolesta. Mainoksessa on havaittavissa myös suosion motiivi eli tarve saada muiden 
huomio. Huomiota kerätään erikoisella tavalla käydä lumisotaa. Huvin motiivista kertoo 
tarve viihdyttää ja iloita. Uutuuden motiivista kertoo uudenlainen tapa käydä lumisotaa. 
Yhteen kuulumisen motiivista kertoo ryhmien yhteishengen ja toiminnan kuvaaminen. 
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Mainoksessa on löydettävissä viitteitä Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin (2005, 565) 
formaateista. Tuotesymboliikan formaattia edustaa miehiseen toimintaan assosioitava 
lumisota. Se liittää mainoksen aktiiviseen toimintaan, jota miehille suunnatussa 
mainonnassa korostetaan. Tuote myös sidotaan tilanteeseen mainoksessa joka kuvaa 
ryhmän yhteishenkeä. Tuotesymboliikassa mainos pyrkii siirtämään edellä mainittujen 
tapaisten asioiden symboliarvoa yksilölle tuotteen kuluttamisen kautta. 
Elämäntyyliformaattiin sopii mainoksen yhdistyminen sosiaaliseen tilanteeseen. Tilanne 
on vapaa–ajan aktiviteettia ryhmässä johon oluen kulutus liitetään. Mainoksessa 
korostetaan kulutustyyliä ryhmässä. Ryhmä nauttii yhdessä olutta ja se liittyy 
luontaisesti tällaiseen riehakkaaseen talviseen yhdessäoloon. Viidennen formaatin osalta 
tuotteen mielikuvassa on huumoria. Mainos myös esittää mielikuvaa pääsystä 
riehakkaaseen sekä mielikuvitukselliseen aktiiviseen maailmaan. Mainoksessa ei 
myöskään ole suoraa myyntitarkoitusta. Mainos ei kuitenkaan tarjoa mitenkään 
erityisen yksilöllistä mielikuvaa ja sen päälle ei voi rakentaa omia merkityksiä. Mainos 
ei siis kaikilta osin edusta viidennen formaatin mallia. 
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Mainos 8. Lumisota (Snow fight) Lapin Kulta 
Taustalla oleva luonto merkitsee alkuperäisyyttä, vapautta arjesta ja rajoitteista, sekä 
pärjäämistä kaikenlaisissa olosuhteissa. (Kuva 1.) 
Olut toimii myös avustajana, koska oluttölkkejä voi käyttää hälyttimenä. (Kuvat 1. 2.) 
 
Kuva 1.                 Kuva 2. 
Ryhmällä on johtaja joka ohjaa käsimerkein miehiä asemiin. (Kuva 3.) 
Vihollisryhmä on varustautunut suojautumaan pulkin. (Kuva 4.) 
 
Kuva 3.                 Kuva 4. 
Oikeaan sotaan viittaavista taktiikoista ja varusteista toimivat: Lumivallit, roomalaisten 
sotilaiden kilpimuodostelman tapaan asetetut pulkat hyökkäävällä ryhmällä, joukon 
johtaja joka päättää milloin siirrytään muualle, raskas lumipallolinko ja 
hälytysjärjestelmä tölkeistä. (Kuvat 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11.) 
 
Kuva 5.                 Kuva 6. 
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Miesten yhteishenkeä merkitsevät kyky noudattaa taktiikkaa ja seurata johtajaa. (Kuvat 
3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10.) 
Humoristisuutta korostaa lumisota jota käydään oikeaa sotaa muistuttavin tavoin. 
(Kuvat 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11.) 
Erikoinen lumisota merkitsee myös vapautta tehdä asioita omalla tavalla. Aktiivisuus ja 
toiminnallisuus merkitsevät kyvykkyyttä toimia. Kuvaavat maskuliinista stereotypiaa 
toiminnallisesta ja vapaasta miehestä. (Kuvat 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11.)  
 
Kuva 7.                 Kuva 8. 
 
Kuva 9.                 Kuva 10. 
Olut liitetään viestiin henkilöhahmojen juhliessa. (Kuva 12.) 
 
Kuva 11.                 Kuva 12. 
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Juhliminen, halailu, käsien nostaminen ilmaan ja iloiset ilmeet merkitsevät yhteishenkeä 
ja nautintoa. Olut liitetään mukaan käsissä olevilla tölkeillä ja taustalla olevilla 
olutpakkauksilla. (Kuvat 13. 14.) 
 
Kuva 13.                  Kuva 14. 
Oluttölkkien kalahdus merkitsee leikin jatkumista. Miesten hymyjen hyytyminen 
merkitsee tilanteen käsittämistä. Mainoksen tarina jää ikään kuin elämään. (Kuvat 15. 
16.) 
 
Kuva 15.                  Kuva 16. 
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5 Johtopäätökset 
 
Neidille juotavaa – parodiaa ja sosiaalisuutta 
 
”Neidille juotavaa” mainoksen teemoina ovat sosiaalinen kanssakäyminen ja 
vastakkaisen sukupuolen kohtaamisen mahdollistuminen. Mainoksessa yhdistyvät 
humoristisen kerronnan kautta kuvitteellinen historia ja oluen positiivinen sosiaalinen 
merkitys. Mainoksen mielikuvissa olut luo mahdollisuuden sosiaaliseen 
kanssakäymiseen, niin yksittäiselle henkilölle kuin ryhmille. Mainoksen humoristinen 
tyyli pehmentää vastaanottajan reaktiota (Leiss, Kline, Jhally & Botterill 2005, 472–
473). Ei tuoda esille selkeästi myynti tarkoitusta vaan miellytetään katsojaa 
viihdyttävällä tarinalla (Leiss ym. 2005, 484). Huumorin tarkoitus on saada huomiota 
katsojilta, jotta tuotemerkin tunnettavuus paranee (Tellis 2004, 161–162). Huumoria 
käytetään oluen kaltaisen tuotteen mainoksissa, koska se on lyhyen aikavälin hankinta. 
Tällöin tuotemerkin vaihtaminen ei ole vaikeaa ja hankintaan liittyy impulssi ja 
nautinto. (Gulas & Weinberger 2006, 74–79.) Mainos ei luo suoria argumentteja käytön 
puolesta, vaan pyrkii hienovaraisemmin assosioimaan oluen kulutusta sosiaalisuuteen ja 
hyvään tunnelmaan (vrt. Tellis 2004, 150).  
 
Semioottisesti mainoksen viesti toisintaa konventiota oluesta sosiaalisen tilanteiden 
helpottajana (Fiske 1992, 31–34). Mainoksessa keskustelu toimii merkkinä mikä 
merkitsee sosiaalisuuden lisääntymistä, tähän yhteyteen assosioituu oluen kulutus (vrt. 
Veivo & Huttunen 1999, 23–24). Mainos konnotoi ihmisten iloisempien ilmeiden ja 
lisääntyneen puheen avulla oluen positiivisen merkityksen sosiaalisissa tilanteissa 
(Fiske 1992, 92–94). Mainos tarjoaa sosiaalisten tilanteiden ongelmaan ratkaisua. 
 
Mainoksessa on elämäntyyli formaatin (Leiss ym. 2005, 565) viitteitä, koska siinä on 
ryhmässä tapahtuvaa kulutusta ja sosiaalisuuden elementti. Viidennen formaatin 
mukaisia elementtejä ovat huumori ja mahdollisuus päästä osaksi tapahtumaan mikä 
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kuvataan menestyksekkääksi sosiaaliseksi elämäksi. Mainoksen huumori korostaa 
viidennen formaatin mukaisesti katsojan arvoa, koska mainoksessa ei ole suoraa 
myyntitarkoitusta vaan viihdyttävää huumoria. (Leiss ym. 2005, 567–572). 
 
Mies ja koira – huumoria ja hyperrealistisuutta 
 
Olvin Häntä mainos on tehty humoristiseksi. Mainoksessa mies kouluttaa koiraansa 
tunnistamaan Olvin olutpulloja. Huumoria luodaan jollakin ristiriidalla ja yllättävällä 
asialla (Gulas & Weinberger 2006, 33). Mainoksessa on yhdistetty koiran koulutus ja 
olutpullojen tunnistaminen. Tämä luo mainokseen humoristisen sävyn. Huumoria 
käytetään olutmainoksessa, koska kyseessä on kertakulutustuote joka liittyy tunteisiin ja 
itsensä ilmaisemiin (Gulas ym. 2006 74-79).  
 
Mainos on tehty hyvin yksinkertaiseen miljööseen ja siinä on käytetty selkeästi 
erottuvaa valaistusta. Mainoksen tahti on hyvin hillitty. Tällä luodaan aitoutta viestin 
kertomiseen. Tämä luo viestiin persoonallisemman, kiinnostavamman ja rehellisemmän 
tunnelman. Viestissä korostuu huumori ja autenttisuus. Mainos pyrkii edustamaan aitoja 
asioita ja omana itsenä toimimisen tärkeyttä (Goldman & Papson 1996, 41). 
Mainoksessa on hyperrealistisuutta, jota korostaa valaistuksen näkyminen ja heikompi 
värimaailma. Hyperrealistisuuden tarkoitus on pyrkiä vakuuttamaan viestin 
rehellisyydestä ja alkuperäisyydestä (Goldman & Papson 1996, 62–64). 
 
Mainoksessa on viidennen formaatin elementtejä (Leiss, Kline, Jhally ja Botterill 2005, 
565). Mainoksen huumorilla pyritään yksilöllisempään ja aidompaan mainontaan. 
Mainoksen hyperrealistisuus tekee siitä refleksiivisemmän. Tämä viestii katsojalle 
rehellisemmästä mainonnasta ja myyntitarkoituksen vähenemisestä.  
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Kaukana pohjoisessa – maskuliinisuus ja luonto 
 
Mainoksen henkilöhahmo on hyvin maskuliininen stereotypia. Henkilö osaa selvitä 
ääriolosuhteissa. Hänen ympärillään on villiä luontoa ja erilaisia esteitä. Henkilö on 
hyvin toiminnallinen ja kyvykäs. Mainoksissa maskuliininen henkilöhahmo on hyvin 
aktiivinen ja vapaa liikkumaan (Rossi 2003, 44). Mainoksessa on kilvoittelun elementti. 
Mies kilvoittelee luonnon kanssa ja nauttii elämästään. Tämä pärjäämisen ja vapauden 
mielikuva yhdistetään olutmerkkiin. Olutmainoksessa siirretään luonnon villeyden ja 
puhtauden sekä ihmisen selviämisen paradigmaan kuuluvia yksiköitä ja sijoitetaan ne 
oluen juonnin syntagmaan. Mainos on kuvallinen metafora, joka siirtää tiettyyn 
paradigmaan kuuluvia yksiköitä päällekkäin toiseen paradigmaan kuuluvan kanssa 
(Fiske 1992, 135–136). Mainoksen konnotaatiosta voidaan löytää itsenäisyyden motiivi. 
Ihmisen tarve on olla itseensä luottava ja kyvykäs henkilö. Tämä on yksi syy tehdä 
olutmainoksiin mielikuvia kyvykkäistä ja seikkailevista henkilöistä, sekä luoda 
ympäristöjä jotka ovat haasteellisia. (Straubhaar & Larose 2000, 371). 
 
Tuotteen imago pyrkii korostamaan tuotteen merkitystä kokonaisuudessaan kuluttajalle. 
Vesi symboloi puhtautta ja Lapin erämää symboloi mahdollisuutta testata itseään sekä 
olla yksilöllisempi. (vrt. Leiss, Kline, Jhally & Botterill 2005, 540–541). Mainos tarjoaa 
mielikuvia vapaudesta ja maskuliinisuudesta (vrt. Dyer 1982, 124). Kuluttamalla 
tuotetta voi olla osana spektaakkelin maailmaa. Mainoksessa on maskuliininen traditio 
sotureista, metsästäjistä ja seikkailijoista. Autenttisuutta mainoksessa edustaa puhdas 
tahto. Riskinotto kyvyllä rakennetaan identiteettiä. (Goldman & Papson 1996, 182–
183.) Maskuliinisuuden mielikuva korostaa sankarillisuutta, vapautta ja 
toiminnallisuutta. Mainoksen mieskuva muodostuu hyvin perinteisistä stereotypioista 
mitä on käytetty mainonnassa. 
 
Mainoksessa on elämäntyyli mainontaan viittaavia elementtejä. Mieshahmo pärjää ja 
seikkailee erämaassa, näin luoden mielikuvaa vapaa–ajan elämäntyylistä. Viidenteen 
formaattiin viittaava elementti on mainoksen mieshahmon mahdollisuus kulkea omia 
polkujaan. (Leiss, Kline, Jhally & Botteril 2005, 565.) Mainoksen itsenäisyys mielikuva 
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viittaa yksilöllisyyteen, jota viidennessä formaatissa korostetaan. Täysin mainos ei 
kuitenkaan sovi viidenteen formaattiin. Mainoksessa ei ole tilaa rakentaa kuluttajalle 
omia merkityksiä mielikuvan ja tuotteen ympärille. Mainos viittaakin enemmän 
elämäntyyli–formaattiin. 
 
Sauna ja luonto – nautintoa luonnonhelmassa 
 
Sauna mainoksessa kuvataan perisuomalaista tapaa rentoutua mökkisaunassa, tarpeesta 
irtautua normaalista arjesta ja vain nauttia hetkestä. Sofistikoituneet mainokset esittävät 
piilossa olevia alitajuisia tunteita, hienovaraisia assosiaatioita tuotteen ja tilanteen 
välillä ja unelmanomaisia fantasioita (Dyer 1982, 91). Oluen kulutus esitetään 
mainoksissa useasti asiana, minkä avulla voi ottaa etäisyyttä arkeen. (Goldman & 
Papson 1996, 87). Mainos liittää oluen juonnin saunomiseen, mikä ei suinkaan ole 
mainoksen keksimää kulttuuria. Oluen ilmestyessä kuviin mainoksen lopulla, 
mielikuvissa olut liittyy vahvasti saunomisen ja rentoutumisen mielikuvaan. Olut 
liitetään arjesta irtautumiseen, nauttimiseen ja rentoutumiseen. 
 
Mainos toisintaa suomalaista rauhoittumisen ja nautinnon konventiota mikä liittyy 
saunomiseen. Mainoksen symboli (Fiske 1992, 70) on sauna, mikä voidaan yhdistää 
rauhoittumiseen ja nautintoon. Mainos yhdistää mielikuvaa saunomisesta ja 
nauttimisesta Lapin Kulta olueen. Mainoksissa lisätään tuotteen arvoa asettamalla se 
mielikuvissa lähelle objekteja joita arvostetaan (Twitchell 1996, 181), kuten saunaa ja 
luontoa tässä mainoksessa. Mainonta tarjoaa vapautusta hedonistisen kulutuskulttuurin 
kautta. Todellinen vapaus sisällytetään vapauteen tehdä kulutusvalintoja. (Goldman & 
Papson 1996, 109.) Mainoksen mielikuva tarjoaa irtautumista arjesta ja nautinnollisia 
hetkiä. 
 
Mainoksessa on tuote symboliikan formaatin, elämäntyyli formaatin ja viidennen 
formaatin piirteitä (Leiss, Kline, Jhally & Botteril 2005, 565). Tuotesymboliikan 
formaattiin viitta tuotteen vahva sitominen saunaan, mikä on tulkittavissa nautinnon 
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symboliksi. Symbolisessa formaatissa tuote esitetään symboloimassa jotakin asiaa.  
Elämäntyyliformaattia edustaa tuotteen yhdistäminen vapaa–ajan aktiviteettiin, kuten 
rentoutumiseen saunassa. Mainoksesta on löydettävissä viidennen formaatin 
mainitsemia tapoja rakentaa mainoksen ympärille omia merkityksiä ja arvoja. 
Mainoksessa ei näy kuka heittää löylyä kiukaalle ja myöskään saunan ympäristöä ei ole 
kuvattu. Katsoja voi itse miettiä kuka ja mitä on mukana tässä ympäristössä. Mainos 
jättää enemmän tilaa katsojan omille tulkinnoille nautinnollisesta saunasta ja siihen 
liittyvistä tapahtumista. Katsoja voi ikään kuin itse rakentaa mielikuvan ympärille 
enemmän. 
 
Voimamiesten kisailua – huumoria ja maskuliinisuutta 
 
Mainoksen tyyli on humoristinen. Miehet ikään kuin kilpailevat siitä kuka kantaa 
suurimman määrän olutta taloon. Olut tarjoaa mahdollisuuksia erilaisiin peleihin 
yhdessäolon kanssa. Mielikuva liittää oluen kulutuksen tavaksi olla sosiaalinen ja toimia 
ryhmässä. Huumoriin tarvitaan ristiriita tai jokin yhteensopimattomuus (Gulas & 
Weinberger 2006, 23-24). Tässä mainoksessa yhdistetään juominen ja urheilu 
”voimamieskisa”. Yllättävä yhdistäminen luo huumoria rennolla otteellaan urheiluun. 
Mainoksen mieshahmot ja tarina korostavat maskuliinisuutta. Vahva miesporukka on 
kisailemassa keskenään. (vrt. Rossi 2003, 44–45). Toiminnallisuus ja vahvuus ovat 
stereotypioita joita yhdistetään mainonnan maailmassa maskuliinisuuteen (Hakala 2006, 
61–65). Mainos korostaan maskuliinisuutta joka on seurausta miesporukan toiminnasta 
yhdistettynä alkoholin kulutukseen. 
 
Miesten kisailu merkitsee merkittyä eli sosiaalisuutta. (Veivo & Huttunen 1999, 42). 
Mielikuvissa yhdessä tekemisestä tulee mainoksen henkilöille hauskaa ja yhdistävää. 
Olut asemoidaan tähän yhteyteen kuvaamaan miesten yhteishenkeä ja hauskuutta. 
Oikeanlainen mielikuva vetoaa mainokselle haluttuun kuluttajien joukkoon. (Beasley & 
Danesi 2002, 49). 
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Mainoksessa sosiaalisuus ja henkilön taipumus huumoriin assosioidaan tuotteen 
mielikuvaan. Positiivinen mielikuva auttaa nostamaan tuotemerkin suosiota. (Tellis 
2004, 171). Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin (2005, 565) formaateista on löydettävissä 
mainoksesta elämäntyyli ja viidennen formaatin elementtejä. Mainos yhdistää 
sosiaalisen tilanteen kulutukseen, kuten elämäntyyli mainonnan formaatissa. Viidennen 
formaatin osalta mainos luo elementtejä kuten humoristisuus, aktiivisuus ja 
mahdollisuus konstruoida jotakin itse. Viidennessä formaatissa yksilö voi rakentaa itse 
merkityksiä mainoksen ympärille. Mainoksen suomalaisen seurapeli idean ympärille voi 
rakentua monenlaisia mielikuvia. Mainoksessa suomalainen seurapeli muotoutuu 
tarkoittamaan erilaisia mahdollisuuksia, joita yksilö voi rakentaa kulutuksen yhteyteen. 
 
Mieti sitä – huumoria ja yhdessäoloa 
 
Mainoksessa olut liittyy miesporukan yhteiseen seurusteluhetkeen. Oluen kanssa 
voidaan rauhoittua ja seurustella yhdessä. Tätä onnea häiritsee ulkomaailma 
matkapuhelimen välityksellä. Matkapuhelimen pois heittäminen auttaa mies porukkaa 
pääsemään nauttimaan yhdessäolosta ja oluesta. Mainos kehottaa irtautumaan arjesta ja 
olemaan päättäväinen sen suhteen mitä haluaa. Mainoksessa ratkaistaan vallitseva 
ristiriita nautinnon ja ulkomaailman välillä humoristisesti. (Gulas & Weinberger 2006, 
23–24). Mainos korostaa tuotteen kulutukseen liittyvää tunnetta ja impulssia. (Gulas & 
Weinberger 2006, 74–79).  
 
Mainoksen kerronnassa käytetään sanatonta viestintää närkästyksen kuvaamiseen. 
Närkästys ilmenee esimerkiksi poskiin puhalteluna (Fiske 1992, 92–94). Mainoksessa 
miesryhmällä on keskeinen merkitys. Ryhmä korostaa sosiaalisuutta ominaisuutena. 
Tähän ryhmän sosiaalisuuteen rinnastetaan oluen kulutus (Hietala 1993, 106). Olut 
liitetään arjesta irtautumiseen, päättäväisyyteen ja miesporukan sosiaalisuuteen. 
Mainoksen motivaatioista on löydettävissä huvi eli tarve viihtyä ja iloita, turvallisuus eli 
tarve olla vapaa ikävistä asioista ja uhista, sekä itsenäisyys eli tarve olla itseensä 
luottava (vrt. Straubhaar & Larose 2000, 371). Mainonta legitimoi viesteissään 
kuluttajan valintaa. Mainonta tarjoaa syitä käyttää tuotetta ja ilmaisutapoja käytön 
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puolesta. (Goldman & Papson 1996, 33.) Mainos tarjoaa humoristisesti syitä käyttää 
tuotetta, kuten irtautuminen arjesta ja sosiaalisuus. Mainos ilmaisee mielikuvissa tavan 
olla rohkeasti oluen kuluttaja ja nauttia sen tuomista positiivisista asioista. 
 
Mainoksesta löytyy Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin  formaateista viitteitä elämäntyyli 
formaatin osalta (2005, 565). Mainoksessa luodaan ryhmälle sopiva kulutuksen 
ulottuvuus. Ryhmä voi nauttia yhdessä tästä kulutustyylistä, missä tuote yhdistetään 
sosiaaliseen tilanteeseen.  Mainoksessa on personoinnin viitteitä, koska se sitoo 
käyttäjät sosiaaliseen tilanteeseen. Tuote ikään kuin tuo ryhmän yksilöille suurempaa 
läheisyyttä keskenään. Tämä läheisyys kulminoituu matkapuhelimen pois heittämisellä 
ja sen jälkeisellä yhteisellä ilolla oluen nauttimisesta. 
 
Nikolai – Historiaa ja traditiota 
 
Mainoksessa kuvataan vanhaa panimoa työntekijöineen. He arvioivat raaka-aineiden ja 
oluen laatua tarkkaavaisesti. Olut näyttäytyy vanhana ja arvokkaana tuotteena, jota on 
tehty suomalaisille jo pitkään. Alkuperäisyyden ja aitouden kokemisen tarve on useasti 
näkyvillä mainonnan sisällöissä. (Hietala 1996, 135–136). Mainostaja pyrkii useasti 
pois teollisuusyhteiskunnan maailmasta ja ei viittaa mihinkään urbaaneihin asioihin 
(Leiss, Kline, Jhally & Botterill 2005, 558). Mainostajat käyttävät nostalgiaa keinona 
pelkoon jatkuvista muutoksista. Ihmisillä on pelkoja sosiaalisista muutoksista, 
monimutkaistuvasta maailmasta, tylsistymisestä, turvattomuudesta ja 
kuulumattomuudesta. (Goldman & Papson 1996, 115.) Tuotteelle haetaan merkityksiä 
menneestä ajasta (Goldman & Papson 1996, 116). Mielikuvat edustavat jatkuvuutta 
jatkuvan muutoksen sijasta. (Goldman & Papson 117–118). Tuote voidaan esittää 
traditiona, joka on perinteinen tapa ihmisille toteuttaa jotakin kulttuuria. (Goldman & 
Papson 1996, 128). Olut esittäytyy historiallisena ja kulttuurisena perinteenä. Mainos 
korostaa tuotteen autenttisuutta. Mainos kehuu kuluttajaa hyvästä mausta, näin 
kuluttajasta itsestään tehdään hyvän itsetunnonlähde. Mainoksessa tuote kuvataan 
käsintehdyksi. Käsityö tuo mielikuvaan autenttisuutta. Tällöin korostuvat 
ainutkertaisuus ja vahvempi laatu (Goldman & Papson 1996, 149). Näiden elementtien 
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korostaminen lisää yksilöllisemmän tuotteen mielikuvaa. Mainos edustaa enemmän 
perinteistä olutmainontaa, jossa on tuotekuvaa laadukkaasta oluesta ja kuvia 
perinteisestä olutpanimosta. Mainos edustaakin enemmän tuotesymboliikan formaattia 
(Leiss ym. 2005, 565). Tuotetta yhdistetään traditioon. Mainoksen historiallinen miljöö 
symboloi oluen laatua. 
 
Lumisota pohjoisen maisemissa – Maskuliinisuus ja huumori 
 
Mainoksessa käydään mies ryhmien välistä lumisotaa. Mainoksesta tekee humoristisen 
asioiden yllättävä yhdistäminen (Tellis 2004, 157). Mainoksen henkilöhahmot käyvät 
leikkimielistä lumisotaa, mutta käytössä on oikeaa sotaa muistuttavia taktiikoita ja 
välineitä. Miehillä on yhteishenkeä toteuttaa taktiikkaa ja juhlia yhdessä. Mielikuva 
kertoo miesten kisailusta ja kamppailusta keskenään. Mielikuva on hyvin miehinen, 
koska kamppailu ja sota on usein yhdistetty miehisyyteen. Mainonnassa yleensä 
miehisyyttä kuvataan korostamalla aktiivisuutta (Rossi 2003, 44). Mielikuvatasolla olut 
liitetään osaksi tätä miehistä pelailua ja kamppailua. Olut näyttäytyy myös avustajana, 
koska tyhjistä oluttölkeistä on saatu rakennettua hälytyslaite. Mainoksessa on 
maskuliininen traditio (vrt. Goldman & Papson 1996, 182-183) ja se vertautuu myös 
Marlboro miehen maailmaan (vrt. Hakala 2006, 91-92). Mainoksen miehet taistelevat, 
seikkailevat, ovat vapautuneita arjesta, maskuliinisia ja viettävät ulkoilma elämää. Näitä 
elementtejä liitetään oluen kulutukseen. Mainoksen viesti rakentuu kohdeyleisölleen 
positiiviseksi katsottujen maskuliinisten stereotypioiden kautta. 
 
Mainoksessa autenttisuutta korostaa vapautuminen rajoittavista sosiaalisista normeista 
(Goldman & Papson 1996, 145). Oluen kulutus yhdistyy haluun kokeilla rajoja ja 
vapautumiseen arjesta. Mainoksen taustalla oleva luonto myös korostaa autenttisuutta ja 
vapautta (Goldman & Papson 1996, 156). Mainoksen mielikuva on selkeästi suunnattu 
enemmän miehille. Oluen kulutus on asemoitu sen kaltaiseen ympäristöön, minkä on 
katsottu vetoavan enemmän miehiin (vrt. Beasley & Danesi 2002, 11–12). Ympäristö 
jossa korostuvat kestävyys, urheilullisuus, miesten yhteishenki ja hauskuus. Mainoksen 
intertekstuaalisuudessa on viittauksia oikeaan sodan käyntiin, kuten esimerkiksi 
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lumipallolinko tai kilpenä toimivat pulkat. Kamppailu vahvistaa miesten yhteishenkeä 
ja tätä mielikuvaa yhdistetään oluen kulutukseen. Mainoksen tausta motiiveista on 
löydettävissä saavutuksen tarve, huomion tarve, viihtymisen tarve, uutuuden tarve ja 
yhteen kuulumisen tarve (vrt. Straubhaar & Larose 2000, 371). 
 
Mainoksessa on löydettävissä viitteitä Leiss, Kline, Jhally ja Botterillin formaateista 
(Leiss, Kline, Jhally & Botterillin 2005, 565). Tuotesymboliikan formaattia edustaa 
miehiseen toimintaan assosioitava lumisota. Se liittää mainoksen aktiiviseen toimintaan, 
jota miehille suunnatussa mainonnassa korostetaan. Tuote myös sidotaan tilanteeseen 
mainoksessa, joka kuvaa ryhmän yhteishenkeä. Tuotesymboliikassa mainos pyrkii 
siirtämään edellä mainittujen tapaisten asioiden symboliarvoa yksilölle tuotteen 
kuluttamisen kautta. Elämäntyyliformaattiin sopii mainoksen yhdistyminen sosiaaliseen 
tilanteeseen. Tilanne on vapaa–ajan aktiviteettia ryhmässä johon oluen kulutus liitetään. 
Mainoksessa korostetaan kulutustyyliä ryhmässä. Ryhmä nauttii yhdessä olutta ja se 
liittyy luontaisesti tällaiseen riehakkaaseen talviseen yhdessäoloon. Viidennen 
formaatin osalta tuotteen mielikuvassa on huumoria. Mainos myös esittää mielikuvaa 
pääsystä riehakkaaseen sekä mielikuvitukselliseen aktiiviseen maailmaan. Mainoksessa 
ei myöskään ole suoraa myyntitarkoitusta. 
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Liite 1. 
Kaikkien sisältöanalyysin mainosten nimet (62kpl) 
ensimmäisinä syvemmin analysoidut mainokset 
1.Sinebrychoff, Koff: Neidille juotavaa 
2.Olvi, Olvi: Häntä 
3.Hartwall, Lapin Kulta: Way up north 
4.Hartwall, Lapin Kulta: sauna 
5.Olvi, Olvi: Voimamieskisa 
6.Sinebrychoff, Koff: Mieti sitä kännykkä 
7.Sinebrychoff, Nikolai: Nikolai 
8.Hartwall, Lapin Kulta: Snow fight 
9.Hartwall, Karjala: Aravirta ja kaverit 
10.Hartwall, Lapin Kulta: the Order 
11.Hartwall, Karjala: Göteborg 
12.Hartwall, Karjala: Hiljasta 
13.Hartwall, Karjala: Kisamatkabussi 
14.Hartwall, Lapin Kulta: Jäätyvä pullo 
15.Lapin Kulta: Jäätyvä tuoppi 
16.Hartwall, Lapin Kulta: Kilpailu 
17.Hartwall, Lapin Kulta: Tarjoilija 
18.Hartwall, Karjala: Kisaolut 
19.Hartwall, Lapin Kulta: Challenge 
20.Hartwall, Lapin Kulta: Freeride 
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21.Hartwall, Lapin Kulta: Juhla olut 
22.Hartwall, Lapin Kulta: vuoden olut 
23.Hartwall, Lapin Kulta: Ice 
24.Hartwall, Lapin Kulta: Logsurfing 
25.Hartwall, Lapin Kulta: kultamallasta 
26.Hartwall, Lapin Kulta: pyörre 
27.Hartwall, Lapin Kulta: Lapland tips 
28.Hartwall, Lapin kulta: nuotio 
29.Hartwall, Lapin Kulta: onki 
30.Hartwall, Karjala: Grönholm 
31.Hartwall, Karjala: Häät 
32.Hartwall, Karjala: Karjalanpaisti 
33.Hartwall, Karjala: Kisastudio 
34.Hartwall, Karjala: Miehen maailma 
35.Hartwall, Karjala: Myrsky 
36.Hartwall, Karjala: Raketti 
37.Hartwall, Karjala: Rallilippis 
38.Sinebrychoff, Koff: 180 vuotta hanaa 
39.Sinebrychoff, Koff extra brew: Koff extra brew 
40.Sinebrychoff, Koff Indian: Koff indian olut mainos 
41.Sinebrychoff, Koff Indian: Koff indian olut mainos 2 
42.Sinebrychoff, Koff: ensimmäinen Praise you 
43.Sinebrychoff, Koff: i put a spell on you 
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44.Sinebrychoff, Koff: Kapakkatunnelmaa menu 
45.Sinebrychoff, Koff: Kapakkatunnelmaa pick up 
46.Sinebrychoff, Koff: Mieti sitä hotelli 
47.Sinebrychoff, Koff: Unlucky journey  
48.Sinebrychoff, Koff: Kapakkatunnelmaa bird 
49.Sinebrychoff, Koff: Kapakkatunnelmaa order 
50.Sinebrychoff, Koff Light beer: Kotka 
51.Olvi, Olvi: Matkalla 
52.Olvi, Olvi: Frisbee 
53.Olvi, Olvi: lepo 
54.Olvi, Olvi: Muistipeli 
55.Olvi, Olvi: Piilosta 
56.Olvi, Olvi: RekkaOlvi  
57.Olvi: Tarra iso 
58.Olvi, Olvi: Hjördis 
59.Olvi, Olvi: Hjördis 2 
60.Olvi, Olvi: Kaipaus 
61.Olvi, Olvi: Kennel 
62.Olvi, Olvi: Koulu 
